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RESUMO

Neste trabalho, busca-se refletir sobre as relacfes entre a publicidade,
a arte e a poesia, nomeadamente no que diz respeito ao contexto
portugués do inicio do século XX, e mais especificamente as décadas
de 20 e 30. Primeiramente, € apresentada uma breve revisdo da
literatura relativa a histdria da publicidade no pais e sua relacdo com o
contexto historico e cultural. Também se apresenta uma sintese das
caracteristicas dos movimentos artisticos e literarios da Europa e de
Portugal de entdo, e seus reflexos para o design gréafico e a
publicidade. Posteriormente, sdo recolhidos e analisados anuncios
publicitarios publicados no periédico Diario de Lisboa, entre 1921 e
1941, analisando-0s sob o0s seguintes aspectos: sua relagdo com o
contexto histdrico, politico e social; sua relagdo com o contexto
cultural e artistico, nomeadamente com as correntes do Modernismo e
de Vanguarda estéticas e literarias, levando em consideragdo tanto os
aspectos grafico-visuais dos andncios, quanto os recursos estilisticos
de sua mensagem verbal. Por fim, buscou-se também relacionar tais
anuncios publicitarios com o que se fazia na publicidade e na arte da
época em outros paises, sobretudo com relagdo a suas caracteristicas
do design grafico. E possivel notar na publicidade desenvolvida nesse
periodo tragos em comum com as diversas correntes literarias e
artisticas do momento, tanto europeias quanto nacionais. Evidenciam-
se influéncias diversas, desde tragcos de correntes de fim e inicio de
século como o Art Nouveau e o Simbolismo, como tendéncias
modernistas e de vanguarda, com elementos inspirados no Cubismo,
Futurismo, Dadaismo, Art Déco ou ainda Interseccionismo e

Sensacionismo, dentre outros.

Palavras chave

Anuncio Publicitario, Diario de Lisboa, Modernismo, Portugal,

Publicidade, Vanguarda.



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 Diario 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, Diario de Lisboa, Modernism, Portugal, Advertising,

Avant-garde Art.
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Catalogos, cartazes, anuncios de todos o0s tipos...

acreditem, contém a poesia da nossa época.

(Guillaume Apollinaire, 1912)



INTRODUCAO

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 anincio da marca Coca-Cola publicado no Diério de
Lisboa em 1927 (Figura 1 - Anexo 1), € um marco na histéria da publicidade em
Portugal. O célebre slogan contido nele — “Primeiro estranha-se, depois entranha-se” —
se tornou tdo conhecido que ainda hoje é usado na lingua cotidiana, como uma
expressdo popular utilizada nos mais variados contextos. Sua criagdo é atribuida a
Fernando Pessoa, um dos maiores icones da literatura portuguesa e um dos grandes

impulsionadores do Modernismo no pais.

Desta epigrafe depreendem-se alguns pontos importantes: a) do ponto de vista historico:
marca o inicio da entrada da marca Coca-Cola em Portugal, em pleno periodo de
liberdade econdmica mundial, porém que logo esbarraria no autoritarismo que havia se
instaurado em Portugal um ano antes, e entdo a comercializacdo da bebida seria proibida
no pais e so liberada em 1977, trés anos apds o final da ditadura®; b) do ponto de vista
da publicidade: revela a natureza dos profissionais da atividade publicitaria no pais logo
nos seus primordios, formado sobretudo por artistas e literatos; ¢) do ponto de vista
comunicacional: evidencia as relacGes entre a arte, a poesia e a publicidade, ao utilizar

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

Foi a descoberta desse anuncio e das questdes que o envolvem, sintetizadas acima, que
serviu como ponto de partida para a investigagdo que aqui se apresenta. Sendo assim,
esta dissertacdo, que se insere no campo mais amplo das Ciéncias da Comunicacdo, se
baseia em quatro pilares de conhecimento, abrangendo a Publicidade, o Design Grafico,
as Artes e a Literatura (compreendendo sobretudo a Poesia). Buscamos refletir sobre o
didlogo entre essas areas, focando nosso objeto de estudo no periodo historico das

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

! Conta-se que Ricardo Jorge, que era diretor de salide em Lishoa a época, mandou apreender o produto
do mercado e joga-lo ao mar, justificando que o slogan demonstrava a toxicidade da bebida. A Coca-Cola
s6 voltaria a entrar em Portugal cinquenta anos mais tarde (Ferreira, 1986, apud Galhardo, 2006).



surgimento das primeiras agéncias publicitarias em Portugal e, no campo das artes e da

literatura, aos movimentos modernistas e de vanguarda.

Para tanto, € apresentado um levantamento dos principais e mais recentes estudos
cientificos que trataram dos temas acima relacionados, incluindo-se livros, artigos, teses
e dissertacGes, dentre outros, cuja revisao bibliogréfica se encontra nos capitulos 1 e 2
deste trabalho. Além disso, s&o recolhidos e analisados uma série de anuncios
publicitarios publicados de 1921 a 1941 no periddico Diario de Lisboa, procurando-se
verificar tragcos em comum entre a publicidade desenvolvida e a poesia e a arte coevas,
relacionando-a ainda ao seu contexto historico, politico e sociocultural. A interpretacio
dos anuncios soma-se ainda uma analise do referido jornal e de outros textos
encontrados no corpus recolhido, que se relacionam com o tema e complementam a

visdo sobre os assuntos abordados; todas essas analises se encontram no capitulo 3.

Como referencial teorico, para analise da publicidade, nos baseamos sobretudo no
trabalho de Estrela (2004) e Lindon et al. (2004); quanto ao design grafico, Meggs &
Purvis (2009) e Rodrigues (2012); para analise do Modernismo e Vanguardas nas artes
e na literatura, Franca (1991), Martins et al. (2008), Saraiva (1965), Pereira (1979),
Guimarées (1982) e Castro (1987). Somam-se a esses autores principais uma gama de
outros estudiosos, com contribuicbes também muito relevantes para nosso estudo,

devidamente referenciados ao longo deste trabalho e na bibliografia.

PERTINENCIA

Conforme apontado por José Tengarrinha, € notorio o papel da publicidade na imprensa

periddica, salientando-se seu valor como

fonte de uma singular fertilidade para um estudo que enquadre comportamentos sociais
em determinadas épocas, nomeadamente, a compreensdo de formas de sensibilidades,
gostos dominantes e atitudes mentais. (...) Desde a forma de apresentacdo dos andncios
até a técnica de redacgdo das noticias, vai todo um dominio inexplorado? e da maior

2 A esse respeito, Braga (2018, p. 163) esclarece: “Enquanto objeto de estudo, a publicidade s6
recentemente comegou a ocupar os historiadores depois das chamadas de atencéo de José Tengarrinha e
de A. H. de Oliveira Marques. Posteriormente, foram aparecendo alguns trabalhos que aproveitaram o0s
anuncios publicados em jornais e revistas oitocentistas, designadamente em relacéo a aspetos tdo diversos
como a alimentacéo, a salde, a higiene e 0s cosméticos, sem esquecer 0 vestuario e o recheio das casas”.
Sobre os estudos mais recentes acerca da publicidade no periodo estudado e os fendmenos aqui
relacionados, trataremos mais adiante.



rigueza que permite prospecgdes interessantissimas (Tengarrinha, 1989 apud Soares,
2007, p.3).

Assim, evidencia-se a importancia da analise dos anuncios publicitarios enquanto
documentos historicos e culturais, pois eles se revelam uma amostra ndo apenas dos
pensamentos, costumes e valores de uma dada sociedade, como também funcionam
como registros da linguagem e das concepc¢0es e técnicas artisticas da eépoca em que se

inserem.

Sendo a publicidade um fenémeno complexo, sua analise assume diversas dimensoes
para além da comunicativa - psicoldgica, sociocultural, ideoldgica e econdmica, todas
interrelacionadas. Dessa forma, os efeitos de sua forca transformadora se refletem nos

mais diversos campos — social, cultural, politico e econdmico (Estrela, 2004, p.5).

Enquanto fendmenos comunicativos, “los anuncios cambian tendencias, influyen en el
modo de hablar de la gente (mediante expresiones o0 esléganes que convierten en moda),
fabrican canones estilisticos y decretan leyes encubiertas sobre lo que es vanguardia”
(Nicolas, 2012, p.124), como se evidenciou com o slogan criado por Fernando Pessoa, e

como se procurara analisar neste trabalho.

Conforme apontado por Estrela (2004, p.6-7), “tentar compreender a publicidade dos
nossos dias implica que a consideremos como um fenémeno histdrico e socialmente
localizado; isto €, como um fendmeno espacial e temporalmente situado e fruto de um
processo que certamente ndo foi uniforme nem unidirecional”. Por isso, analisar os

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

No contexto de criacdo das primeiras agéncias publicitarias de Portugal, nas décadas
iniciais do século XX, havia uma estreita relacdo entre os escritores, ilustradores,
pintores e jornalistas, que frequentemente colaboravam com o0s periddicos
desempenhando fungdes variadas, enquanto redatores, cronistas, articulistas,
desenhistas, designers (Estrela, 2004; Rodrigues, 2012; Mantas, 2012). Dessa forma,
interessa-nos olhar para a comunicacdo publicitaria presente nesses jornais, de modo a

refletir sobre essas intrinsecas relagdes que subjazem ao fazer desses profissionais.

Se o primeiro Modernismo portugués foi um fenémeno sobretudo lisboeta, como dizem
alguns autores (Rodrigues, 2012, p.311; Coelho, 1979, p.654), evidencia-se que tal

circulo modernista era muito caro aos editores do Diario de Lishoa. Nesse sentido, a



escolha desse jornal para andlise se justifica por se tratar de um dos periddicos diarios
da capital que mais se mostrou aberto ao didlogo com os modernistas, contando em suas
publicagdes com a colaboracdo de importantes figuras desse cenario cultural, como
Almada Negreiros, Antonio Ferro, Antonio Soares, Jorge Barradas, Bernardo Marques,

Stuart Carvalhais, dentre outros, como se evidenciara nos proximos capitulos.

ESTADO DA ARTE

Um dos trabalhos mais completos acerca da histéria da publicidade portuguesa no
século XX € 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
0 segundo os anos de 1960 a 1973. No volume que abrange o periodo aqui estudado, o
autor faz uma andlise da publicidade no pais nos seus mais variados meios, desde a
imprensa escrita e o cartaz, passando pela radio e o cinema, tratando também das
agéncias de publicidade. Seu foco de andlise da publicidade recai sobretudo nos

elementos histdricos, politicos, econdbmicos e sociais a ela relacionados.

Em sua dissertacdo 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
anélise que contemplou aspectos de seu design grafico e as relagBes entre a marca e a
identidade visual, bem como suas correlacbes com as manifestacBes culturais

promovidas pelo regime politico da época, sobretudo as exposicoes.

Franco (2011) analisou andncios publicados na imprensa periddica portuguesa, no
periodo entre a Grande Depressdo de 1929 e o final da Il Guerra Mundial em 1945,
retirando sua amostra dos jornais Diario de Noticias e O Século. Sua anélise centra-se
em dados quantitativos e nas relacdes entre os elementos encontrados na publicidade
jornalistica e a Histéria Contemporanea, nomeadamente a primeira fase do Estado

Novo.

No campo do design grafico, Henriques (2011) analisa as contribuicdes de Fred
Kradolfer para o design grafico portugués, no periodo de 1924 até o final dos anos 50,
relacionando com outros artistas que trabalharam como designers publicitarios no

periodo, como José Rocha, Bernardo Marques, Carlos Botelho e Maria Keil. A autora



analisa aspectos graficos de cartazes, capas de livros, dentre outros trabalhos de autoria

dos autores referidos.

Em sua tese de doutoramento, Rodrigues (2012) trata da génese do pensamento em
design gréafico no pais, focando-se sobretudo na analise das ilustracdes de artistas
plasticos modernistas em seu trabalho publicitario como cartazistas. Para além do
desenho e da ilustracdo, a autora analisa também o lettering e a tipografia de tais

cartazes.

Por sua vez, Braga (2018) faz uma analise dos anuncios publicitarios publicados na
revista llustracdo no periodo de 1926 a 1939, focando-se naqueles voltados aos
produtos do ramo alimenticio e afins, relacionando-os ao contexto histérico portugués,

sobretudo nos aspectos relativos a alimentacéo e saude.

Bernardino (2019) fez um mapeamento da evolucdo do cartaz cultural em Portugal, no
intervalo de 1933 a 1960, focando sua analise nos cartazes de espetaculos de teatro, de
bailado e de filmes portugueses. Destaca-se seu trabalho de recolha e catalogacdo desses

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

ESTRUTURA DO TRABALHO

Levando-se em consideracdo 0s propositos deste trabalho, no Capitulo 1, situamos
nosso quadro tedrico no campo da Comunicagdo - Imprensa, Publicidade e Design
gréafico, analisando sua evolugdo ao longo do seculo XX com especial destaque para as
décadas de 20 e 30, passando por uma breve historia da imprensa portuguesa e do
Diario de Lisboa; a génese e evolucdo da publicidade em Portugal e suas relacdes com
o design grafico e a arte nesse contexto de inicio de século, no contexto europeu e

nacional.

No Capitulo 2, abordamos o contexto cultural e artistico das décadas de 20 e 30
portuguesas, refletindo sobre o Modernismo e as Vanguardas na arte e na literatura no
pais, passando por seus principais nomes, suas caracteristicas estéticas e principais
recursos estilisticos, bem como sua relacdo com o regime que durou boa parte do

periodo estudado, o Estado Novo, e também os valores retratados nas obras dessa época.



No Capitulo 3, abordamos mais detalnadamente a metodologia utilizada nesta
investigacdo, sobretudo para recolha e andlise do corpus. Procedemos entdo a
apresentacdo e discussdo dos resultados, comegando pela caracterizagcdo do Diario de
Lisboa e de textos diversos (como artigos, noticias e notas) e suas relacdes com o0s
artistas sobretudo modernistas. Procede-se entdo a descricdo e interpretacdo dos
anuncios, comecando por sua caracterizagdo geral e depois abrangendo 0s seguintes
aspectos: sua relagdo com o contexto histérico, politico e social; seus aspectos grafico-
visuais e seus recursos estilisticos verbais, relacionando-se esses dois ultimos aos

movimentos da arte e da poesia coetaneas.

Por fim, na Conclusdo tem-se uma sintese dos resultados desta investigacao, bem como
contributos para trabalhos futuros e consideracdes finais. As Referéncias Bibliogréaficas,
seguem-se 0s Anexos, em que no Anexo 1 — Apéndice Iconografico constam todos os
anuncios publicitarios e outras imagens aqui analisados e referidos — todo o texto foi
construido com remissdo 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 exposicdo de

cartazes de Fred Kradolfer, sobre a qual tratamos no capitulo 3.



CAPITULO 1 — A COMUNICACAO NA PRIMEIRA METADE
DO SECULO XX EM PORTUGAL: IMPRENSA, PUBLICIDADE

E DESIGN GRAFICO

1.1 IMPRENSA PERIODICA PORTUGUESA

1.1.1 BREVE HISTORIA DA IMPRENSA PERIODICA PORTUGUESA — COMO TUDO
COMECOU

O jornalismo periddico, a semelhanca do que ocorreu em outros paises europeus, surgiu
em Portugal no século XVII. A Gazeta de 1641, conhecida como “Gazetas da
Restauracao”, ligada @ monarquia de D. Jodo IV e criada com o intuito de propagandear
a Restauracdo da Independéncia, é considerada o primeiro jornal periddico do pais; foi
publicada até 1647, com periodicidade mensal, as vezes quinzenal e tambem com
alguns periodos sem publicacdo (Soares, 2007; Sousa, 2008; Estrela, 2004). Com o fim
da Unido Ibérica em 1640, tal gazeta visava ajudar a construir um conjunto de opinides
favoraveis a emancipacao de Portugal, obtendo apoio de parte da nobreza interessada na

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

No entanto, a imprensa escrita se constituiria em Portugal apenas em 1715, com
periodicidade semanal, com a fundacdo da Gazeta de Lisboa. Foi nesse mesmo ano e
nesse periddico que se publicou o que se considera o primeiro anuncio comercial da
imprensa portuguesa, na época designado como aviso, de um professor de linguas
(Tengarrinha, 1981 apud Estrela, 2004). No ano seguinte, no mesmo periédico, surge a
primeira ilustracdo sobre um acontecimento publicada na imprensa do pais (Sousa,
2008).

Ainda assim, ao longo dos seculos XVII e XVIII, e até ao século XIX, coexistiu em
Portugal e em outros paises da Europa a circulacdo de informagdo manuscrita e
impressa (Soares, 2007). O surgimento de jornais didrios no pais da-se apenas no inicio
do século XIX, a época das invasGes napolebnicas, que fomentam o interesse pela

imprensa; assim, a Gazeta de Lisboa passa a ser diaria a partir de 14 de junho de 1809, e



aparecem novos diarios como o Diario Lisbonense, o Jornal de Lisboa, o Correio da
Tarde, O Mensageiro (Sousa, 2008).

Este ¢ o primeiro momento de certa liberdade de imprensa no pais. “Nesse periodo entre
1808 e 1814 é registrado um aumento muito significativo da imprensa, com registro de
cerca de 2000 panfletos e 25 periddicos” (Pinheiro, 2019, p.2). Com a revolugéo liberal
de 1820, que culmina com o fim do absolutismo em Portugal e a implementagdo da
primeira Constituicdo do pais em 1822, € abolida a censura eclesiastica e politica, com a
promulgacdo da primeira lei de liberdade de imprensa do pais, em 1821 (Estrela, 2004).
Assim, com a implantagdo do regime liberal, 0 movimento jornalistico se desenvolve
(Tengarrinha, 2013 apud Pinheiro, 2019).

O primeiro jornal de classificados, chamado O Periddico dos Anuncios, surge no Porto
em 1827; ja em Lisboa, o primeiro Jornal dos Andncios aparece em 1835. No mesmo
ano surge o Agoriano Oriental, o mais antigo jornal de Portugal em circulagdo. No ano
seguinte, o jornal lisboeta Gratis, com tiragem de 2 mil exemplares, tinha circulacédo

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

A partir da segunda metade do século XIX, com o crescimento econémico baseado na
modernizacdo do pais e maior liberdade de imprensa, criam-se as condi¢cdes para 0
aparecimento dos jornais “de massas”, em grandes tiragens e a baixos pregos, também

sustentados pelos custos da publicidade (Sousa, 2008).

O Diério de Noticias é o primeiro jornal representativo desse género em Portugal, que
inaugura o “jornalismo industrial” no pais, em 29 de dezembro de 1864, jA& com uma
concepgdo inovadora, que visava lucros na venda e na publicidade (Sousa, 2008). E
nessa epoca também que surgem os grandes classicos da imprensa portuguesa, como O
Comeércio do Porto (1854), O Primeiro de Janeiro (1868), o Jornal de Noticias (1888),
o Jornal do Comércio (1853) e O Século (1881) (Estrela, 2004).

Nessa época, surgem as agéncias de noticias; o jornalismo enquanto técnica se
profissionaliza e, a0 mesmo tempo, é grande a colaboracdo de homens das Letras, Artes,
Ciéncias e Humanidades nos jornais, seja como escritores de folhetins ou cronicas de
literatura, artes e espetaculos, seja como comentadores politicos. A exemplo, temos Eca
de Queirds, Ramalho Ortigdo, Alexandre Herculano e Almeida Garret (Sousa, 2008).



1.1.2. CENSURA A IMPRENSA

Ja no século XX, durante a Primeira Republica (1910 a 1926), conforme apontado por
Estrela (2004), o controle sobre a imprensa foi exercido no periodo da I Grande Guerra
(1914 a 1918), aplicado pelo governo republicano com a justificativa de que era preciso
ocultar informagGes por motivos militares, muitas vezes levando a espagos em branco
que podem ser observados nos jornais dessa época. Antes disso, tinha havido censura
também no inicio do século, durante a ditadura de Jodo Franco, bem como nos ultimos

anos da Monarquia Constitucional (1820-1910).

Em 28 de maio de 1926, um golpe de Estado impds a Ditadura Nacional em Portugal,
que duraria até 25 de abril de 1974, em sua grande parte sob o governo de Antonio 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 Constituigéo e
acirra a censura a imprensa. Nesse mesmo ano, é criado o Secretariado da Propaganda
Nacional (SPN), dirigido por Anténio Ferro, mais tarde transformado em Secretariado
Nacional da Informacao, Cultura Popular e Turismo (SNI), em 1944, que passou entdo a

ser responsavel pelas comissdes de censura (Sousa, 2008).

Conforme apontado por Tengarrinha (2016, p.185), um dos principais objetivos do
Estado Novo no inicio foi “tentar criar uma corrente de opinido publica que lhe fosse
favoravel”, e com esse intuito sdo criados varios jornais durante esse periodo, que eram
totalmente servis ao governo. Dentre eles, se enquadram o Diario da Manhd, Diério de
Noticias, 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 instituida informalmente ja ap6s o 28 de
maio de 1926, no entanto, com a entrada em vigor da Constituicdo a 11 de abril de
1933, tal censura é reorganizada. A partir de 1939, com o inicio da Il Grande Guerra, a

censura é ainda mais apertada (Tengarrinha, 2016).

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

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

3 Para além da censura ideoldgica, de cariz politico, exercia-se também censura a valores e
comportamentos, além da aplicada as artes, no geral, e a literatura e ao cinema, em particular. Sobre as
relagdes entre o Estado Novo e a publicidade, as artes e a literatura, falaremos adiante, nos capitulos
correspondentes a cada assunto.



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 dificeis
condi¢Bes em que sobreviviam 0s jornais mais ou menos oposicionistas, muitos dos

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

Ainda segundo o autor (op.cit.), nessa época 0s jornais tinham que enviar trés provas a
Comissédo de Censura da sua area, que devolvia uma delas com carimbos que indicavam
se aquele conteido estava autorizado (com cortes ou ndo), suspenso ou se deveria ser
retirado. Os jornais podiam colocar o aviso “visado pela Comissdo de Censura” na
primeira pagina, como se vé no Diéario de Lisboa no corpus estudado, seja na primeira

pagina ou em outras dentro do jornal.

A partir dos anos 60, quando as agéncias noticiosas comegcaram a enviar as noticias
através de telex, o procedimento mudou: as noticias passaram a ser enviadas pelas
agéncias diretamente a Comissdo de Censura, que analisava quais poderiam ser
publicadas ou ndo, e as agéncias por sua vez tinham que comunicar aos seus clientes o

que estava aprovado (Sousa, 2008).

Segundo Tengarrinha (2016, p.190), os jornais que ndo eram favoraveis ao regime
faziam algumas manobras para tentar de alguma forma burlar os censores. Dentre elas,
havia artimanhas de paginacdo, como dar maior destaque a noticias que mostravam
aspectos desfavoraveis do regime, ou ainda colocar em grande relevo noticias do
estrangeiro sobre acontecimentos semelhantes aos eventos nacionais que estavam
proibidos de noticiar®. O Diario de Lisboa estava entre 0s jornais que praticavam

manobras do género.

1.1.3. O DIARIO DE LISBOA

O Diério de Lisboa foi um jornal diario vespertino que existiu durante grande parte do
século XX e exerceu grande influéncia na sociedade portuguesa, congregando a sua
volta grandes nomes da cultura e da literatura. Tendo existido de 07 de abril de 1921 a

30 de novembro de 1990, foi referéncia no seculo XX portugués, sendo, portanto, muito

4 Tengarrinha exemplifica: “Por exemplo, quando da crise dos estudantes em Portugal publiquei na
primeira pagina com grandes caracteres cobrindo grande parte da pagina, durante varios dias, os tumultos
dos estudantes na China” (2016, p.190).
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importante o seu estudo para a compreensao do contexto nacional dessa época (Barreira,
2014).

Tendo sua origem inserida no periodo da Primeira Republica portuguesa (1910-1926), o
jornal se beneficiou nesse inicio de uma maior abertura de liberdade de imprensa, em
comparacgdo com as leis de censura de periodos anteriores, como os Ultimos anos da
Monarquia Constitucional (1820-1910), tendo aparecido como um jornal inovador para

a época (Proserpio, 2017).

No quadro da imprensa portuguesa de entdo, o Diario de Lisboa se distingue “pela
independéncia das suas opinides e pela feicdo e qualidade literarias das suas paginas,
abertas aos escritores e artistas modernistas” (Ferreira, 2008b), servindo como um lugar
de divulgacdo dos novos artistas, abordando em suas paginas a arte moderna nacional.
“Nos primeiros anos de sua existéncia, teve, quase sempre, nas primeiras paginas, uma

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

Entre seus colaboradores, contou com escritores como Antonio Ferro, Fernando Pessoa,
Vitorino Nemésio e Aquilino Ribeiro, e artistas plasticos como Almada Negreiros,
Jorge Barradas, Bernardo Marques, Eduardo Viana e Stuart de Carvalhais, possuindo
em seu acervo composicOes graficas de grande qualidade. Promoveu exposi¢fes como a
Exposicdo dos Cinco Independentes (1923) e os Saldes de Outono (1925 e 1926), as
revistas Athena e Contemporanea, o Teatro Novo, dentre outras manifestacfes (Mantas,
2012; Ferreira, 2008b). Sendo assim, serviu como “um lugar seguro e impar de
divulgagdo e defesa dos novos, das artes e das suas polémicas” (Rodrigues, 1993 apud
Proserpio, 2017, p. 140), difundindo figuras ligadas a modernidade nacional e

internacional.

Contando com direcdo de Joaquim Manso (1878-1956) - que o dirigiu de sua fundacao
até sua morte —, administracdo e edicdo de Manzoni de Sequeira, e propriedade da
Renascenca Grafica, além de sua edicdo diaria, que tinha normalmente oito paginas por
numero, o Diario de Lisboa teve também uma edi¢cdo mensal durante um breve periodo
de tempo (entre maio e agosto de 1933). Na década de 30, publica um “Suplemento
Literario” que conta com a colaboracdo de varios modernistas, com Jodo Gaspar Simdes
como critico literario, 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, ja referida, o DL
figurou num hall de jornais que, sobretudo a partir de 1960, juntamente com O Primeiro
de Janeiro (do Porto), o Republica e o Diario Popular (de Lisboa), conseguiram de
algum modo ser voz da oposi¢do democratica ao regime, se contrapondo a jornais de
maior tiragem e circulacdo, como o Século e o Diario de Noticias, que se diziam

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

Nos ultimos anos do Estado Novo, ja no periodo governado por Marcello Caetano
(1968-1974), os grandes grupos econdmicos comecaram a entrar no setor da
comunicagdo social, comprando os jornais portugueses. Nesta época, o Banco Nacional

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

No entanto, permaneceu sempre na vanguarda da comunicacdo no pais, tendo sido um
de seus colaboradores o primeiro jornalista portugués a cursar uma faculdade de
Jornalismo no estrangeiro, Jodo Gomes, que foi fazer a graduagdo na Universidade de
Lille, na década de 60, uma vez que em Portugal ainda ndo havia cursos superiores na
area (Sousa, 2008).

Afirmou-se, no préprio dia 25 de abril de 1974 até o seu final em 1990, como um
periddico da esquerda moderada. Em suas paginas, 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 questdes
como a violéncia contra as mulheres, a mulher enquanto objeto erético, de beleza ou
suporte de maternidade, e as diferencas de salarios para com os homens (Barreira,
2014).

1.2. A PUBLICIDADE PORTUGUESA

1.2.1. PUBLICIDADE EM PORTUGAL AO LONGO DO SECULO XX — BREVE
PANORAMA

Para Brochand et al. (1999, apud Correia T., 2013), a primeira fase da publicidade em
Portugal corresponde ao periodo dominado pelos pregdes, utilizados pelos vendedores
de rua para a promocdo dos seus produtos por meio da fala gritada ou cantada

livremente, como os famosos “Quentes e boas” e “Ha fruta ou chocolate™.
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A publicidade na imprensa periddica sera a primeira forma de publicidade escrita, uma
consequéncia direta da industrializacdo, das producbes 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 industrializacdo, a publicidade depressa se associa a
imprensa periodica da época, convertida num suporte versatil e acessivel para a sua

exibicao” (Rodrigues, 2012, p.8).

Historicamente, 0s anos iniciais do século XX portugués sdo marcados sobretudo pelas
lutas entre monarquicos e republicanos; nesta época, “a propaganda politica é talvez a
forma de publicidade mais claramente utilizada no nosso pais” (Lindon et al., 2004,
p.36). E na década de 1911 a 1920 que a publicidade grafica comeca a dar os primeiros
passos em Portugal, através de cartazes publicitarios fixados nos locais de venda para

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

Tendo nascido com a revolugdo industrial e a necessidade de escoar o excesso de bens
produzidos, a publicidade surge fortemente ligada a consolidacdo de uma burguesia
hegemonica, razdo pela qual a nacdo britanica é uma das primeiras a desenvolvé-la. De
forma anéloga, a atividade publicitaria tardaré 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 inicio do século que durou até 1926 e a ditadura
militar até 1933 também estdo entre os fatores que contribuiram para o fraco
desenvolvimento dos meios de comunicagdo social nessa época, a que se associavam as
dificuldades econdmicas e pelo elevado grau de analfabetismo. A difusdo da rede
elétrica e o investimento nas infraestruturas ligadas aos meios de comunicagdo,
sobretudo com a nova politica econémica e industrial da primeira fase do Estado Novo,
entre outros fatores econdmicos, culturais e sociais, criardo condi¢cbes para o
desenvolvimento da publicidade no pais, sobretudo com o desenvolvimento da radio e
do cinema (Estrela, 2004).

As primeiras emissdes amadoras de radio no pais tiveram inicio em 1914 e continuaram
até os anos 20, comecando as emissdes regulares de radiodifusdo em 1925. Em 1930,

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

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

No entanto, nos primeiros anos da radio, “o governo ndo autoriza a emissdo de
publicidade, alegando que os postos ndo devem servir para especulacdo comercial, o
que pde em causa a consolidacdo das estacdes” (Estrela, 2004, p.89). A exploragdo da
publicidade na radio por empresas privadas foi permitida somente a partir de 1936, o
que possibilitou entdo a criacdo de novas emissoras, como 0 Radio Clube Portugués e a

Radio Renascenca, dentre outras (Estrela, 2004; Sousa, 2008).

O formato de filme publicitario aparece pela primeira vez em 1917, por Raul Caldevilla,
de forma dissimulada. Sob o titulo Um cha nas nuvens, filmou-se um acontecimento:
dois ginastas escalaram a torre dos clérigos no Porto, 14 no alto tomaram cha com
bolachas e jogaram prospectos anunciando a marca de bolachas da fabrica Invicta. Tal
evento foi acompanhado por milhares de pessoas, filmado e depois exibido no cinema,
tendo sido um sucesso, e mais tarde o0 mesmo ato foi repetido em Lisboa (Estrela,
2004).°

O primeiro filme com intencdes claramente publicitéarias data de 1920, um anuncio das
porcelanas artisticas e tapetes da Casa Quint&o, por Luis Nunes. Mas é a partir de 1932
gque o0 cinema comeca a adquirir maior importancia, tendo sua época de ouro no
contexto nacional nessa década, sobretudo com a criacdo do estudio da Tobis. Ja nos
anos 40, apos a Il Guerra Mundial, as pessoas criam 0 habito de frequentar cinemas e
entdo a publicidade nesse meio passa a ser mais organizada, assinalando grande

crescimento na quantidade de anunciantes (Estrela, 2004).

Para além do filme publicitario, outras formas de anuncios relacionados ao cinema e que
se fortalecem nesse periodo sdo a diapositiva (que era uma espécie de slide com
projecdo de uma imagem fixa num retadngulo de vidro), os cartazes afixados dentro dos
cinemas e o pano (que ficava fechado, antes da projecdo do filme, numa época em que

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

5 Interessante notar, desde logo, a semelhanca 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 lancados da torre de reldgio de Veneza 800 mil panfletos de Marinetti sobre uma multiddo que
passava (cf. Meggs & Purvis, 2009, p.324). Sendo o Futurismo a Vanguarda que mais influenciou os
artistas portugueses, tendo surgido nessa época no pais, com o langamento da revista Portugal Futurista
no ano de 1917, acreditamos que o publicitério luso tera se inspirado no ato de Marinetti. A respeito dessa
vanguarda artistica e seus reflexos na publicidade, trataremos mais adiante.
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Nas décadas de 40 e 50, a publicidade exterior comeca a dar primeiros passos fora das
grandes cidades; nesta época surgem também os cartazes em relevo e os cartazes
luminosos ou fluorescentes — néons. A radio generaliza-se e alcanga sua melhor fase,
pela funcdo informativa que desempenha durante a Il Grande Guerra, tornando-se um
meio de comunicacdo de massas. Sendo assim, a publicidade nesse meio se desenvolve,
através de novos formatos, como 0s spots gravados, 0s patrocinios, 0s programas

radiopublicitarios, os comunicados e mencdes (Estrela, 2004).

A partir da década de 50 ocorre a entrada das grandes multinacionais no pais, como a
Lever, Procter e Gamble, Palmolive e Nestlé, que transformaram completamente o
mercado e a publicidade portuguesa, ndo so pelo aumento de verbas, como também pelo
know-how e estrutura que trouxeram (Correia T., 2013; Lindon et al., 2004; Estrela,
2004). Tambem nos anos 50 se d& o inicio da televisdo em Portugal, em 1956, de forma
experimental e, um ano mais tarde, comegam as emissoes regulares, com a criacdo da
Radio Televisdo Portuguesa (RTP), como uma empresa de capitais mistos publicos e

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

A década de 60 marca uma forte emigracdo em Portugal e um novo ciclo industrial
orientado para mercados externos e o mercado interno. Com a chegada da democracia
com a Revolucdo de 1974 e a independéncia das col6nias, inicia-se uma nova fase no
pais, caracterizada pela recessdo econdmica e o abandono das empresas multinacionais,
acarretando numa fase critica para a publicidade portuguesa pela falta de investimento
dos anunciantes (Correia T., 2013). A Associacdo Portuguesa das Atividades
Publicitarias - APAP é criada nesse periodo, em 1975 (Lindon et al., 2004).

Com a entrada de Portugal na Comunidade Europeia em 1986, ocorre o chamado
“Periodo de Ouro” da publicidade portuguesa, impulsionado pela livre circulagdo de
bens, ideias e pessoas, tornando o contetdo das mensagens mais ludico e recreativo, a
partir da vinda de grandes agéncias de publicidade internacionais, como DDB, Publicis,
Ogilvy & Mather, FCB, Young & Rubicam (Goncalves, 2004; Correia T., 2013). Por
fim, os anos 90 sdo marcados pelas novas tecnologias e pela era da informacdo, com o
lancamento da Internet, da televiséo por cabo e da televisdo 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 GENESE DA ATIVIDADE PUBLICITARIA EM PORTUGAL

A publicidade moderna é marcada pelo aparecimento das agéncias (Eguizabal Maza
apud Estrela, 2004, p. 20). Sendo assim, faz-se necessario compreender como se deu
esse desenvolvimento no pais. A primeira agéncia 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 publicitario do pais, cuja
empresa prestava servi¢os para marcas de vinho do Porto e para a qual o escultor Diogo
Macedo (1889-1959) tera colaborado (Estrela, 2004; Galhardo, 2006; Fragoso, 2010;
Mantas, 2012; Rato, 2010; Rodrigues, 2012; Barbosa et al., 2009).°

A razdo de a primeira agéncia ter surgido na cidade do Porto e ndo em Lisboa estaria
ligada a diferenca econdmica 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 vinicolas que desempenhavam um papel de relevo na economia

portuguesa” (Estrela, 2004, p.93).

Caldevilla era filho de espanhdis e havia trabalhado no estrangeiro; comecou a elaborar
campanhas publicitarias enquanto vivia na Argentina; depois foi para Paris aprofundar
seus conhecimentos, e voltando ao Porto funda a ETP. Colabora com diarios da cidade
do Porto, onde fazia os anuncios, como O Primeiro de Janeiro, para o qual escrevia o
boletim publicitario. Em 1915, adquire uma prensa litogréfica e cria a Caldevilla
Gréfica, pela qual comeca também a fazer cartazes enquanto ilustrador (Estrela, 2004).
A empresa de Caldevilha tinha modernos equipamentos de impressao litografica, tendo
trazido maquinas tipogréaficas do aleméo Guilherme Frey para o Porto (Lobo, 2002 apud
Estrela, 2004). Em 1919, o publicitario fundou a Empresa Técnica Publicitaria Film
Gréfica Caldevilla, que tinha uma dimensdo cinematografica (abreviadamente
apelidada de Caldevilla Film) junto com a de design gréfico, pela qual produziu
importantes filmes portugueses e seus cartazes de divulgagdo (Barbosa et al., 2009).’

6 Percebe-se certo equivoco em alguns trabalhos da area com relago a essa informagcéo; alguns autores
apontam a Agéncia Hora como a primeira agéncia de publicidade portuguesa, com datas diferentes
(Ferreira, 1986 apud Galhardo, 2006; Rodrigues, 2013; Balonas, 2011, 2006), apesar de Raul de
Caldevilla ja ter trabalhos publicados sobre a publicidade em 1914. Talvez isto se deva ao fato da agéncia
de Martins da Hora ser uma das agéncias 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 grafico no Porto e o estidio de filmes em Lisboa, mas Caldevilla tentava
garantir que as duas sempre se mantivessem atualizadas, e havia grande intercAmbio entre ambas.
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Ap0s divergéncias com os socios investidores da empresa, em 1923 Caldevilla deixa a
companbhia, passando esta a ser explorada pela Empresa Grafica do Bolhao, 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 proprio
concebia os anuncios”; no final dos anos 30, ele era “responsavel por um tergo da ultima
pagina do jornal O Primeiro de Janeiro, para preenchimento publicitario” (op. cit.,
p.48) 8.

Em 1915, anunciou-se a formacao de um atelié de arte e publicidade por Antonio Soares
(1894-1978) e Jorge Barradas (1894-1971), a agéncia ARTA, que teria sido entdo a
primeira organizacdo de publicidade que se fundou em Lisboa (Rodrigues, 2012), e
termina na década de 30 (Estrela, 2004).

Mas uma das agéncias mais conhecidas da capital viria a ser a Empresa Central de
Publicidade, fundada por Manuel Martins da Hora e Jodo Rosa em 1925, para a qual o
escritor Fernando Pessoa teria colaborado na elaboracdo de textos para andncios de
imprensa até sua morte em 1935 (Galhardo, 2006; Lindon et al., 2004; Estrela, 2004).

Por volta de 1927 surge em Lisboa a APA — Agéncia de Publicidade Artistica, dirigida
por Luis Nunes, que se foca sobretudo na producéo de filmes publicitarios para exibicdo
no cinema. Ja para a publicidade dirigida a outros meios que ndo o cinema, colaboravam
0 escritor José Gomes Ferreira e os artistas Bernardo Marques, Fred Kradolfer e Julio de
Sousa. A agéncia teve anunciantes como A Pompadour, Casa Quintdo, Radio Clube
Portugués, Philips, dentre outros (Estrela, 2004).

Na década de 1930 viu-se um aumento do nimero de agéncias de publicidade
qualificadas no pais. Dentre elas, surgiram a Agéncia de Publicidade UP em 1932, a
Havas, cujos principais clientes sdo do ramo perfumaria e cosmética, sobretudo de
nacionalidade francesa, e a Belarte, criada em 1938 e registrada em 1944, a principio
somente com a producdo de filmes publicitarios, mas que mais tarde se transforma
numa grande agéncia (Galhardo, 2006; Mantas, 2012; Estrela, 2004).

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

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

8 Para maiores detalhes a respeito de Raul de Caldevilla, a ETP e sua atividade publicitaria, ver Barbosa
et. al. (2009).
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50 “a maior organiza¢do de publicidade portuguesa”, com clientes como Banco Totta,

Regina, Robialac, Pasta Medicinal Couto.

Além disso, em 1936 é relancada a ETP, agora sob a direcdo de José Rocha e com o
significado Estudio 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 0 mesmo havia colaborado na Gréafica Bolhdo como ilustrador. José Rocha
trabalha como ilustrador de anincios 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

agéncia do pais, atendendo clientes nacionais e multinacionais (Estrela, 2004).

Dessa forma, conforme apontado por Balonas (2019), podemos considerar que a
atividade publicitaria, enquanto industria, tem o seu inicio em Portugal por volta da
década de 1930. Nesta época, a area da publicidade e das artes graficas passava por um
periodo de franco desenvolvimento em Portugal, em busca de maior qualidade e
modernidade, tanto pelo trabalho de grandes artistas, quanto pelo esforco do
Secretariado de Propaganda Nacional (SPN), criado em 1933, que também contribuiu
para elevar o nivel da publicidade em Portugal e educar o gosto dos clientes e

consumidores portugueses (Mantas, 2012), apesar do seu carater ideoldgico.

Como se pode observar ao percorrer o desenvolvimento da profissdo nas décadas de 20
e 30, tem-se uma atividade sobretudo realizada por homens das letras ou das artes, como
escritores, jornalistas, ilustradores, pintores, ja& que somente no final do século XX

surgem 0s primeiros cursos superiores na area, em Portugal. No entanto,

0 saber especifico que caracteriza uma profissdao, no caso da publicidade, ndo se liga a
uma formac&o profissional de ordem formal. A formacéo dos publicitarios portugueses é
feita no terreno: trata-se geralmente de uma aprendizagem baseada na experiéncia, na
transposigao de saberes ligados a formag&o artistica ou técnica de outras profissdes para o
dominio publicitario e na imitagdo de modelos estrangeiros (Estrela, 2004, p.105).

E no final dos anos 20 que o poeta Fernando Pessoa criou o célebre slogan para a Coca-
Cola ja referido. Segundo Estrela (2001), o escritor se dedicou a publicidade nos
Gltimos 10 anos de sua vida, através da concepg¢do de anincios de imprensa e do estudo
da atividade publicitaria. O seu trabalho como redator publicitario teria iniciado na

agéncia Central de Publicidade de Lisboa no periodo de 1925 até 1927 (ano da extingdo
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dessa agéncia). Posteriormente, comecou a colaborar com a agéncia 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 reflexdes sobre a importancia de
estudos psicoldgicos, econdmicos e sociais para a publicidade e para o comércio, bem

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

Os artigos que o escritor publica a partir de 1926 com reflexdes criticas acerca da
publicidade sdo pioneiros no pais. Conforme apontado por Estrela (2001, 2004), em um
periodo em que a publicidade portuguesa ainda dava seus primeiros passos € 0 pais
carecia de teorizagio sobre a area®, evidencia-se que também nesse pensamento Pessoa
ja estava a frente de seu tempo, uma vez que os estudos de mercado irdo surgir muitos

anos mais tarde na publicidade.

Fernando Pessoa entendia a importancia 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 a elaboragdo dos anuncios. Como podemos constatar, num artigo seu, publicado
em 1926, demonstra claramente a sua percepc¢ao de um conceito inexistente na altura — o
conceito de Marketing (Estrela, 2001, p.1).

No referido artigo, o0 poeta trata da necessidade do estudo do publico para entrar num
mercado, deixando explicita “a esséncia do conceito de Marketing: a empresa enquanto
elemento social que deve satisfazer as necessidades dos seus clientes, necessitando para

isso informac&o sobre os seus consumidores a fim de conseguir segmenta-los” (ibidem,
p.2).

Em outro artigo, Pessoa teoriza sobre a técnica de fazer anlncios, apontando uma
“falha” na técnica publicitaria alema, que seria fazer antincios-cartazes, ou seja, cujo
interesse reside tdo somente no aspecto e na disposicédo tipografica. O autor defende a
diferenciacdo de ambos, sendo que o anincio deve primeiro chamar a atencédo e depois
prendé-la, ja o cartaz deve fazer os dois de uma vez sé (Fernando Pessoa, 1926 apud
Estrela, 2001, p.2).

9 O primeiro livro tedrico sobre publicidade no pais surgiria apenas em 1942, denominado Técnica da
Publicidade, de autoria de Antdnio Araljo Pereira. A obra, inserida numa colecdo de psicologia e
sociologia, tratava sobre as bases psicoldgicas 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 principios
fundamentais, dentre eles: “o primeiro, que € o principio essencial da publicidade, deve
ser de esconder o mais possivel, ou de tornar o mais agradavel possivel, o intuito
publicitario” e “o terceiro é de que toda a publicidade, seja qual for, deve fazer o
possivel por cingir-se de um ambito de elegancia, 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 ludicos, como as
Advertising Crosswords, que consistiam em problemas de palavras cruzadas em que 0s
anunciantes pagariam para que na solugdo figurasse os nomes das suas marcas'®. 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 serie de instituicdes ligadas ao governo sdo criadas e promovem as belas artes, a
cultura e a educagédo, como a Junta Nacional de Educacdo, a Fundagdo Nacional para a
Alegria no Trabalho, a Mocidade Portuguesa, Obra das Maes para a Educagdo Nacional,
0 que contribui para a diminuicdo 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 artistica da nagdo. O
primeiro decreto a regulamentar a atividade publicitaria no pais — o Decreto Lei 18.281
de 1930 — instituia a “proibi¢do de lingua estrangeira nas tabuletas, cartazes, anuncios,
reclames, marcas de fabrica e de comércio nacionais, listas de mesas de hotéis” (cf.
citado por Estrela, 2004, p.31).

Ficavam excluidos dessa proibicdo: as pecas em que constassem nomes artisticos e de
empresas ja registrados, e cujas licengas administrativas ainda ndo haviam caducado;
publicidade a turismo, intercambios (literarios, cientificos e artisticos) e a espetaculos

estrangeiros; produtos estrangeiros no rétulo original bem como produtos para

10 para a descrigdo completa do que seriam as Advertising Crosswords, cf. Estrela, 2001, p. 3-4.
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exportacdo; reclamos luminosos até essa data; andncios que trouxessem a traducdo
estrangeira junto com o texto original em portugués. O uso de palavras latinas e de
vocabulos que ndo tivessem correspondente em portugués também era permitido. A
multa por infragdo variava de 50 a 100 escudos e era aplicada tanto para o anunciante

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

Para além das questdes acerca do idioma do anuncio, dois anos mais tarde - a partir de
1932 - imp6s-se a censura prévia a publicidade: todas as publicacGes, cartazes, folhetos
e demais anuncios tinham que ser depositados no Palacio Foz antes de sua publicacéo

para verificacdo (ibidem, p.33).

A publicidade na radio tambem sera afetada pela censura. Em 1933, com a fundacéo da
Emissora Nacional, o governo proibe toda a publicidade radiofénica. Segundo Estrela
(2004), tal deciséo poderia ser explicada como uma tentativa de evitar o surgimento de
novas estagdes de radio, tornando a emissora estatal a Unica do pais a ter recursos
financeiros suficientes, uma vez que sem as receitas de publicidade ficava mais oneroso

sustentar uma empreitada do género.

1.3. PUBLICIDADE, DESIGN GRAFICO E ARTE NA EUROPA DO INICIO DO
SECULO XX

A virada do século e as primeiras décadas do século XX foi um periodo turbulento e de
grandes transformac6es na Europa: no campo politico, viveu o fim da monarquia, as
lutas para a manutencdo das col6nias; no campo cientifico e tecnoldgico, desfrutou de
Varios avangos, como nos transportes com a chegada do automovel e do avido, e na
comunica¢do com o desenvolvimento do cinema e da radio; no campo psicolégico e
filoséfico, as reflexdes geradas pelas teorias freudianas, nietzschianas e junguianas,

dentre outras mudancas.

Essas transformacfes nas mais diversas esferas se refletiram também na cultura, com a
proliferacdo de uma série de movimentos artisticos que, por sua vez, influenciaram o
design grafico e a comunicacdo visual, na qual se inclui a publicidade. Conforme
apontado por Meggs & Purvis (2009, p.315), “a evolucdo do design grafico do século

XX esta intimamente ligada a pintura, poesia e arquiteturas modernas”. Por isso, faz-se
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necessario conhecer esse contexto artistico e cultural para se compreender melhor a

producéo publicitaria de entéo.

1.3.1. ART NOUVEAU

No inicio dos anos novecentos, o estilo considerado moderno nas artes graficas era o
chamado Art Nouveau, “um movimento essencialmente decorativo” (cf. Rodrigues,
2012, p. 222) e internacional, compreendido aproximadamente no periodo entre 1890 e

1910, cuja maior expressao se deu na Exposicdo Universal de Paris em 1900.

Nas artes graficas, esse movimento serviu como uma ponte entre o design da era
vitoriana, repleto de excessos, e 0 Modernismo. Meggs & Purvis (2009, p. 249) assim

resumem a importancia desse movimento na evolucdo do design gréfico:

O art nouveau € o estilo transitério 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 rejei¢do das abordagens anacrénicas
do século XIX.

Segundo os autores, o0 termo Art Nouveau surgiu apds a inauguracdo de uma galeria de
artes de Paris em 1895, o Salon de 1’Art Nouveau, que vendia arte japonesa e a nova
arte de europeus e norte-americanos, servindo como ponto de encontro internacional.
No entanto, 0 movimento acabou se estendendo a todas as areas das artes, como a
arquitetura, pintura, arte comercial, cerdmica, mobilidrio, ornamentacdo 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
ilustracdes e elementos com padrdes inspirados pela natureza, com o uso de gavinhas,
flores, folhas, passaros, aléem de mulheres, sempre desenhados com linhas livres, fluidas

e graciosas.

Segundo Meggs & Purvis (2009), o francés Jules Chéret (1836-1933) teria sido um dos
primeiros a representar no design de cartazes a mulher libertada dos estereodtipos
vigentes até entdo. As mulheres que ele desenhava foram apelidadas de “Chérettes”

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

11 Até entdo, esse estilo de arte era designado le style moderne, ou seja, o estilo moderno (cf. Meggs &
Purvis, 2009, p.262).
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meios de comunicacdo, além de inspiracdo para uma geracdo 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 libertagdo feminina’, porque ele
introduziu um novo modelo de papel para as mulheres no final da era vitoriana. Até entdo
as opcOes 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 a0 maximo, trajando vestidos curtos, dancando, bebendo vinho e até fumando em
publico (op. cit, p. 253).

Considerado o pai do cartaz moderno, Chéret teve um papel importante na transi¢do nas
artes graficas da era vitoriana para o Art Nouveau, com uma grande producdo para a
publicidade de auditérios de musica, teatro, artistas, publicacBes, bebidas,
medicamentos, produtos de uso domestico, dentre outros, tendo projetado mais de mil
cartazes até a virada do século XIX. O novo ramo de arte por ele criado ndo sé
transformou as paredes de Paris, como “fez avangcar a impressdo e atendia as

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

Nesse periodo, destacou-se também a intensa colaboracdo entre os artistas visuais e
escritores. O movimento simbolista francés, em voga na literatura dos anos 1880 e
1890, servira de inspiracdo para os artistas do Art Nouveau, com suas caracteristicas de
rejeicdo do realismo, valorizagdo do metafisico e sensual, e recorréncia a temas como
nascimento, vida, morte e decadéncia. Por sua vez, as bases do Art Nouveau
influenciardo os movimentos seguintes, a exemplo da arquitetura moderna, do design
gréfico e industrial, do Surrealismo e da arte abstrata (Meggs & Purvis, 2009;
Rodrigues, 2012).

1.3.2. PERIODO MODERNISTA NO DESIGN GRAFICO

O cartaz foi um importante meio de propaganda e comunicacdo visual durante a |

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

o0 cartaz europeu durante a primeira década do seéculo XX foi uma continuagdo 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 comunicagéo
decorrentes da Guerra Mundial.
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No inicio do século XX, “enquanto nos Estados Unidos a publicidade apoiava o seu
grafismo em teorias psicoldgicas, na Europa eclodiam novos movimentos artisticos que
haveriam de modificar substancialmente a sua fei¢do” (Rodrigues, 2012, pp. 282-3).
Movimentos de vanguarda como o Futurismo, Dadaismo, Construtivismo e De Stijl sdo
“tidos como fundamentais no advento da tipografia moderna pela destruicdo do modelo
classico e consequente imposicdo de uma dindmica compositiva, absolutamente
inusitada” (Rodrigues, 2012, p. 283).

A publicidade na Alemanha aderia ao Dadaismo e Construtivismo, como se podia ver
com seu geometrismo utilizado em anuncios de tintas publicados na revista Merz, por
exemplo; j4 a Franca aderia ao Cubismo de Braque e Picasso, com seus stencils,

assemblages e caracteres recortados.

O Cubismo, que ficou célebre pelas méos do pintor espanhol Pablo Picasso e seu amigo
Georges Braque, baseava-se na exploracdo de formas geométricas abstratas e na
fragmentacdo das figuras, utilizando-se de técnicas como colagens de materiais e
texturas diferentes nas pinturas, bem como a incorporacdo de letras e palavras
recortadas de jornais em seus quadros. Outros artistas cubistas como Juan Gris e
Fernand Léger tiveram grande influéncia no design grafico; Léger criou tipos totalmente
compostos por formas geométricas, tornando-se inspiracdo para a arte grafica
modernista e para a revitalizacdo do cartaz francés na década de 20 (Meggs & Purvis,
2009).

Em 1909, o poeta italiano Filippo Marinetti trazia em seu manifesto do Futurismo a ode
a maquina, a beleza da velocidade e da vida moderna. Sua poesia explosiva desafiava
toda a tradicdo: a sintaxe, a gramatica, a tipografia, a composicédo visual da pagina. Em
seus textos, numa mesma pagina, colocavam quatro cores de tinta diferentes, usavam
variados tamanhos, pesos e estilos de tipos, incluindo italicos e negritos, com uma
composigdo dindmica dos textos, transmitindo a ideia de tempo, barulho e movimento.
Valorizavam a beleza das letras, tornando a pagina impressa arte visual, num grande

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

Esse novo modo de pensar a palavra tipografica dos poetas futuristas influenciou em
grande forma o design gréfico. Além disso, também sua pintura e filosofia influenciaréo

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

cartazes, tipos e anuncios.

Com um forte componente negativo e de protesto contra a | Guerra Mundial, o
Dadaismo foi um movimento anarquista, que buscava o chogue, com uma obra
“antiarte”, rejeitando toda tradi¢do. No campo literario, desenvolveram a poesia sonora,
poesia nonsense e poesia aleatoria, separando a palavra de seu contexto linguistico e
tratando os poemas por seu forte componente visual e sonoro; nos trabalhos graficos,

usavam titulos absurdos, com ilustracdes dispersas e aleatorias (Meggs & Purvis, 2009).

Um dos maiores nomes do dada com grandes influéncias para o design grafico foi o
alemdo Kurt Schwitters. Sua revista Merz (derivada da palavra “comércio”), publicada
de 1923 a 1932, teve varios numeros que trataram da tipografia e da publicidade, com
um numero inteiro dedicado somente ao tema, o nimero 11, chamado Typoreklame
(Anuncio tipografico). Nesse periodo, o escritor abriu seu préprio atelié de design
gréfico, chamado Central Merz de Publicidade, trabalhando como designer e tipdgrafo,
fazendo anuncios para diversas empresas privadas e instituicGes publicas, além de
consultor em tipografia e assessor publicitario para varias cidades (Meggs & Purvis,
2009; Schmalenbach, 1982).

Schwitters promoveu o dada na Holanda e teve intercdmbio com outros movimentos
como o Construtivismo, De Stijl e Bauhaus durante os anos 20. Seu trabalho tipografico
se tornou referéncia e foi incluido em manuais da Nova Tipografia. Em 1927,
Schwitters fundou junto com outros artistas o Circulo dos Novos Designers
Publicitarios; este grupo realizou exposicdes em que mostravam seus trabalhos e
contavam com a presenca de publicitarios de outros paises, como o célebre francés
Cassandre (Schmalenbach, 1982).

Outro designer alemdo importante para as mudancas na ilustragdo de cartazes foi
Bernhard, que estabeleceu um novo padrdo, baseado no senso de simplicidade e no
minimalismo, reduzindo elementos desnecessarios e focando em uma imagem grande e
simples, 0 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 notaveis escolas de design

do periodo modernista. Combinando ideias de todos os movimentos artisticos de
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vanguarda e ndo fazendo distingdo entre as belas artes e as artes aplicadas, trouxeram
inovacdes para a tipografia, com o uso de linhas funcionais, fontes sem serifa, a busca
por um tipo universal. Em seus cartazes, prevalece uma organizacao arquiteténica do
design, em que a forma acompanha a fungéo, valendo-se de uma progressao funcional
entre tipos e imagens. Seu principio “menos ¢ mais” se tornou central no design do
século XX, ajudando a consolidar a estética do design moderno (Meggs & Purvis,
2009).

Na Franca, no periodo 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 inglés Bevis Hillier, e é
derivado do titulo de uma importante exposicdo realizada em 1925 em Paris, a
Exposition Internacionale des Arts Décoratifs et Industriels Modernes. Ele abarca um
estilo grafico multifacetado, na época referido como moderno ou modernista, inspirado
por varias correntes diferentes, como o Cubismo, Bauhaus, De Stijl, Suprematismo,
incluindo também motivos egipcios, astecas e assirios, juntando a paixdo pela decoracdo
com a era moderna da maquina (Meggs & Purvis, 2009). Por isso, abarca desde “a
ornamentagdo sumptuosa do neoclassicismo hibrido egipcio maia até a geometria brutal
do Cubismo sintetizado e a simplicidade espartana inspirada pelo Bauhaus e pelo
Purismo” (Heller, 2004 apud Rodrigues, 2012, p. 286).

A referida exposic¢do internacional foi um evento importante para a publicidade da
época, que acarretaria uma mudanca no design publicitario, tendo como base os
seguintes principios: textos capazes de suscitar o interesse no leitor, escolhas
tipogréaficas que induzam ritmo, apelo a composicédo ou o equilibrio da pagina; imagens
que busquem surpreender por sua importancia e luxo, ou seduzir por seus temas e

figuras; imagens humoristicas 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 anincios transgressores,
inspirados em influéncias maltiplas da arte de entdo, como os Ballets Russes, 0 jazz
americano, o music-hall de Josephine Baker, os night clubs e a moda parisiense
(Rodrigues, 2012).
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Cassandre conquistou o grand prix na exposi¢cdo de 1925 com um de seus cartazes e se
destaca como um dos principais responsaveis pela revitalizacdo da publicidade francesa.
No periodo de 1923 a 1936, desenvolveu uma enorme quantidade de cartazes, com um
estilo proximo ao Cubismo sintético, em que promovia a integragdo de palavras e
imagens. Trabalhou também com tipografia, projetando tipos para a fundicdo Deberny
et Peignot (Meggs & Purvis, 2009). Dirigiu a agéncia de publicidade [’Alliance
Graphique junto com Loupot e Moyrand; seu estilo de cartaz sintetizava a0 mesmo
tempo o Futurismo, pds-Cubismo, Surrealismo e Art Nouveau'?. Ele é conhecido até

hoje como um dos maiores designers graficos da historia.

1.3.3. ECOS EM PORTUGAL

Em Portugal, “grande parte da criacdo artistica do inicio 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 influéncia na publicidade
portuguesa foi La Gazette du Bon Ton de 1912, uma publicacdo que se tornou
paradigmética para a moda francesa, com ilustragdes de grandes desenhistas da época,

que se encarregavam também dos anuncios publicitarios da revista:

com desenhos estilizados, longilineos, fruto de uma economia do traco, articulados com
letterings e escolhas tipogréaficas destinadas a harmonizar imagem e texto, os aniincios da
Gazette du Bon Ton marcam a ascensao de uma publicidade autoral, pautada por uma
visdo mais metaférica e menos expositiva do objecto anunciado (Rodrigues, 2012, p.
285).

Foi esse tipo de desenho, iniciador de uma expressao Art Déco, utilizado também em
outras publicagbes francesas, que serviria de inspiracdo a ilustradores portugueses,
como Jorge Barradas. Esse modelo grafico moderno francés se tornou exemplo para a
publicidade europeia e para Portugal ndo seria diferente, para o qual a Franca era uma

constante referéncia. Conforme apontado por Rodrigues (2012), é possivel notar tal

12 Fonte: site oficial sobre a obra de Cassandre, disponivel em https://www.cassandre.fr/about-cassandre ,
acesso em 13/11/2020.
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didlogo com a inclusdo de anuncios assinados por nomes franceses em publicacdes

portuguesas da epoca, como nas revistas Civilizacéo e llustracéo.

Com a proliferacdo das publicacdes periddicas no inicio dos anos XX em Portugal, as
artes graficas aparecem como uma ferramenta de publicidade, valendo-se do desenho,
da ilustracdo, da caricatura, do lettering e da tipografia, praticada essencialmente por

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

O suico Fred Kradolfer (1903-1968) é tido como o artista precursor das artes graficas
em Portugal, que chega ao pais em 1924, e teria trabalhado no atelié ARTA. Com suas
concepgdes modernistas e vanguardistas, trouxe varias técnicas inovadoras para o
campo das artes decorativas e graficas, como o purismo formal bauhausiano e
geométrico. Segundo Franca (1991, p.48), “[Kradolfer] foi o mestre de decoragédo
publicitaria de todos os artistas da ‘segunda geracdo’ que por esse caminho profissional
enveredaram”. Ap0s analisar o seu trabalho e comparé-lo com o de artistas do mesmo
periodo, 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 expressdo e de arte”, notando-se sua influéncia sobretudo em

José Rocha.

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

no préximo capitulo.

28



CAPITULO 2 — ARTE, MODERNISMO E VANGUARDAS:
CONTEXTO CULTURAL DA PRIMEIRA METADE DO SECULO

XX EM PORTUGAL

INTRODUCAO — 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
portugués, por exemplo, é diferente do espanhol e do hispano-americano®; e mesmo
dentro da literatura e da arte lusas também h& uma variacdo periodoldgica, conforme o
tedrico que se considera. Alguns autores, como Martinho (2004), propdem o
entendimento do Modernismo como um mesmo Processo que, ha poesia portuguesa, se
situaria entre a primeira metade da segunda década do século XX e o fim dos anos 60.
J& outros, como Silvestre (2008a), entendem que sua fase predominante seria
aproximadamente dos anos 1910 a 1940.

De qualquer forma, o termo “Modernismo” em sua acep¢do atual se consolidou por
volta dos anos 1950, referindo-se a “um movimento literario e artistico que tem lugar
num certo periodo histérico” (Silvestre, 2008a, p. 472), e foi o periodo hegemonico do

século XX, como o Romantismo foi no século anterior.

2% ¢¢

Neste trabalho, nos referimos a “moderno”, “modernista” ¢ “Modernismo” em fungdo
das tendéncias estéticas e literarias que ocorreram no século XX, sobretudo na sua

primeira metade.

Nesse periodo, para além das varias mudangas ocorridas no macro contexto do territério
europeu, mencionadas no capitulo anterior, também ocorrem diversos fendbmenos
nacionais que modificam mais especificamente o contexto portugués. Dentre elas,
podemos citar o Ultimato britanico (1890), o assassinato do rei D. Carlos | (1908), a
implantacdo da Primeira Republica (1910), a participacdo do pais na | Guerra Mundial
(1914-1918), o assassinato de Sidonio 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 hispanicas da
América do Sul corresponde ao Simbolismo de outras literaturas europeias”.
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Por tudo isso, 0 sujeito dessa época passa por uma crise, sentindo-se desintegrado da
sociedade, fragmentado, ndo se reconhecendo em um todo integro e coeso, tornando o
tema da fragmentagdo um dos temas mais importantes da lirica moderna (Fernandes,
2011; Coelho, 1979; Vila Maior, 1996), uma caracteristica que se refletira

fundamentalmente no Modernismo artistico e literario.

O momento era de crise aguda, de dissolu¢do de um mundo de valores - dissolugcdo que,
alias, continua a processar-se. Os artistas reagiam ao cepticismo total pela agressao, pelo
sarcasmo, pelo exercicio gratuito das energias individuais, pela sondagem, a um tempo
licida e inquieta, das regides virgens e indefinidas do inconsciente, ou entdo pela entrega
a vertigem das sensagdes, a grandeza inumana das maquinas, das técnicas, da vida
gregaria nas cidades (Coelho, 1979, p.657).

Ja o termo “Vanguarda” tem origem militar, do francés avant-garde, que se referia a um
grupo de soldados da linha de frente que ia abrindo caminho ao exército; “no campo
artistico, usa-se para qualificar um grupo de artistas cujas obras e intervencGes se
distinguem pelo seu cunho experimental, inovador ¢ transgressivo” (Silvestre, 2008b,

paragrafo 2).

Assim, na ideia de Vanguarda estdo presentes o novo, o marginalismo, o dinamismo e
uma exigéncia de liberdade. Na Vanguarda é trazida a novidade que choca, com certa
dose de agressividade, radicalidade e rebeldia, destinada a provocar reacdes,
questionando os padrdes estabelecidos (Castro, 1987; Reis & Lourenco, 2015). Por isso,
tanto na arte quanto na literatura de vanguarda € comum a utilizacdo de manifestos,
através dos quais expressavam publicamente suas rupturas e propunham novas formas
(Vila Maior, 1996).

E no século XX e no contexto do Modernismo literério e artistico que as Vanguardas se
tornam sistematicas. O historiador Peter Birger (apud Silvestre, 2008b) chama as
primeiras Vanguardas do século XX de “Vanguardas historicas” (referindo-se ao Dada,
Futurismo, Cubismo, entre outros) e as do pos Il Guerra Mundial de “neo-Vanguardas”

(Expressionismo Abstrato, Arte Pop, etc.).

De uma forma resumida, no conceito de Modernismo estdo subjacentes trés posturas
artistico-culturais: o valor de modernidade, manifestagdes vanguardistas e grande

diversificacdo estética (Vila Maior, 1996).
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Assim como vimos no capitulo anterior uma série de correntes € movimentos do
periodo modernista e de vanguardas e seus reflexos no design grafico, veremos adiante

como essas diferentes tendéncias se manifestam no contexto especifico portugués.

2.1. MODERNISMO E VANGUARDAS NA ARTE PORTUGUESA
2.1.1. CONTEXTO FORMATIVO

A introducdo do Modernismo nas artes em Portugal se da no inicio 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
Mario de Sa-Carneiro, que foram influenciados pela agitada vida cultural da capital
francesa, local em que se encontravam artistas de varias nacionalidades. Picasso,
Brague, Modigliani, Sonia e Robert Delaunay séo alguns dos modernistas estrangeiros
que viviam em Paris a época (Franca, 1991; Mor&o, 2008).

A partir de 1910, com a implantacdo da Republica no pais, comeca a haver uma
movimentacao cultural inovadora e libertaria, que se reflete na organizacédo de eventos e
exposicdes que congregavam artistas, tanto em Lisboa como no Porto. E nas primeiras
exposicoes dos humoristas que aparecem alguns dos principais pioneiros da
modernidade artistica em Portugal (Franca, 1991; Gongalves, 2008a).

Em 1911 organiza-se uma Exposicdo Livre e Stuart Carvalhais (1887-1961) e Joaquim
Guerreiro criam a Sociedade de Humoristas Portugueses, grupo que em 1912 promove a
| Exposigédo 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 Il Exposi¢do dos Humoristas, agora com
29 expositores, contando com a presenca, pela primeira vez, de Anténio Soares (1894-
1978) e Milly Possoz (1887-1967), dentre outros (Franca, 1991; Goncalves, 2008a).

Em 1914, a palavra “modernista” comega a ser usada para se referir a alguns artistas que
estavam expostos no saldo da SNBA em Lisboa, como Dérdio Gomes, Domingos
Rebelo e Eduardo Viana. Ndo tendo sido realizada a I1l Exposi¢cdo dos Humoristas em

1914, como era esperado, realizou-se em 1915 a | Exposicdo de Humoristas e
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Modernistas no Porto, a primeira exposi¢do a incluir o termo “Modernista” em seu
nome, embora ainda com algum espirito de fim de século, que foi acompanhada por
conferéncias, serdes de arte e de masica, e contou com artistas como Almada Negreiros,

Jorge Barradas, Antdnio Soares, José Pacheko e Stuart Carvalhais (Gongalves, 2008b).

Seguiu-a em 1916 a Il Exposicdo dos Modernistas, que teve menor éxito e cujo
destaque foi para as obras de Armando Basto (1889-1923), Diogo de Macedo, Cristiano
Cruz e Antonio Soares. Trés anos mais tarde, em 1919, realizou-se a |1l Exposicéo dos
Modernistas no Porto, com maior éxito e destaque para as obras de Eduardo Viana
(Gongalves, 2008b). Em julho de 1920, a Il Exposicdo dos Humoristas em Lisboa
reuniu 32 artistas e constituiu uma sintese de todos os programas estéticos que foram
desenvolvidos nas duas principais cidades do pais na ultima década, com secdes de
pintura, escultura, arquitetura, artes decorativas e desenho humoristico (Franga, 1991;
Gongalves, 2008a).

Dessa forma, o Modernismo artistico entra no pais sobretudo por via do riso e do
humor, usando o desenho como forma de afirmacdo, que se expressava na imprensa
diéria 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 grafico, a
exemplo de Almada, Antonio Soares e Armando de Basto. E a partir de 1915 que outros
movimentos internacionais, como o Cubismo e o Futurismo, comecam a adentrar a arte

nacional (Franca, 1991).

Na década de 20, organizam-se varias exposi¢des individuais e também em grupo, a
exemplo da Exposicdo dos Cinco Independentes em 1923, o | Saldo de Outono em 1925
em Lisboa, o Il Saldo de Outono em 1926, que abarcou também outros artistas, como
decoradores interessados em cartazes e trabalhos graficos de tipografia, a IV Exposicao
dos Modernistas no Porto e em 1929 a Exposi¢do do grupo Mais Além (Franca, 1991).

Na década seguinte, um novo Saldo de Independentes agrupa todos os modernistas em
1930, com 312 obras; no ano seguinte ocorre o Il Saldo, em 1932 o | Saldo de Inverno,
em 1935 a | Exposicédo de Arte Moderna e varias outras em 1936. Alem das exposicoes
que ocorriam em Portugal, os modernistas do pais também ganharam destaque em feiras
internacionais, como na Exposic¢do Internacional de Paris de 1937, com o pavilhdo

arquitetobnico de Keil do Amaral e prémios recebidos por Antdnio Soares e Jorge
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Barradas, e nas feiras dos Estados Unidos de 1939 em Nova lorque e Séo Francisco, que

contou com obras de varios artistas portugueses (Franca, 1991).

Mas para além das suas numerosas exposi¢cdes, 0 Modernismo artistico se constituiu
também por suas publicacBes e agdes. Nesse quesito, segundo Franga (1991), José Rosa
dos Santos Pacheco, que assinava José Pacheko (1885-1934), arquiteto, artista gréafico,
cendgrafo e pintor'*, foi uma das figuras mais ativas e impulsionadoras; entre outras
coisas, é o responsavel pela direcdo artistica da revista Contemporanea, publicada pela
primeira vez em 1915 (apenas um volume) e retomada em 1922, que teve grande
importancia no &mbito da cultura portuguesa dos anos 20. Com “grafismo inovador e
excepcionalmente moderno” (Ferreira, 2008a) e “excelente apresentagdo grafica, que
ficou exemplar em Portugal” (Franca, 1991, p.73), teve treze nimeros publicados de
1922 a 1926, e contou com a colaboracgdo de varios artistas da época, entre eles Almada
Negreiros, Jorge Barradas, Stuart Carvalhais, Antonio Soares, Eduardo Viana e José
Pacheko. A Contemporanea serviu como importante elo de ligacdo entre o primeiro € 0
segundo Modernismo, ou seja, entre as revistas Orpheu e Presenca, destacando-se pelo
ecletismo de seus temas e pelos variados eventos culturais organizados em torno da
revista, como banquetes, exposicOes, conferéncias, 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 Contemporanea,
que teve papel especial, e mais viradas para o publico pequeno-burgués, estas
publicacdes iam divulgar 0 novo gosto, fazé-lo entrar no quotidiano” (Franga, 1991,
78). Como exemplo, temos a revista Athena que durou de 1924 a 1925, com direcéo
literaria de Fernando Pessoa e direcdo artistica de Ruy Vaz, que revela os heterdbnimos
de Ricardo Reis e Alberto Caeiro. Com uma parte dedicada as artes plasticas e a
arquitetura, apresentava diferenca em relacdo a Orpheu, sintetizada da seguinte forma:
enquanto Orpheu era “de combate e escandalo”, Athena era “de explanagdo ¢
constru¢do” (Martins, 2008a). Dentre outras publicagdes de destaque dessa década,
temos também a revista llustracdo, que durou de 1926 a 1939 e contou com a
colaboracdo de artistas modernistas como Antdnio Soares, Jorge Barradas, Stuart
Carvalhais, Bernardo Marques, José Rocha, Almada e ainda Antonio Ferro, dentre

14 N3o se confunda o arquiteto e artista grafico 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 heteronimo 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 Presenca de 1927 a 1940 (da qual trataremos

detalhadamente mais adiante).

Com relacdo a imprensa periddica de circulagdo geral, o Diério de Lisboa foi um dos
poucos jornais abertos aos novos artistas, desde sua fundacdo em 1921, sobretudo
através da colaboracdo de Almada. J& com relagdo as revistas, nos anos 20, 0S
magazines que se mostraram mais abertos aos ilustradores modernistas foram ABC,

llustracdo, Magazine Bertrand e Civilizagdo (Franga, 1991).

Nos anos 20 e 30, as publicacdes especializadas davam mais atengdo aos novos artistas.
No campo dos jornais e revistas literarios, citam-se a Seara Nova, O Diabo, a Revista de
Portugal e a Imagem. No campo das publica¢cdes humoristicas, tem-se 0 semanario O
Sempre Fixe, de 1926 a 1932, que era propriedade da Renascenca Grafica (a qual
detinha também o periddico Diario de Lisboa) e que desde o seu inicio serviu como elo
de ligagdo dos humoristas portugueses (Gongalves, 2008a; Franga, 1991).

O historiador de arte José Augusto Franca (1991) divide o Modernismo portugués em
duas geracOes de artistas. Na primeira, se enquadram artistas nascidos entre 0s anos
1880 e 1890, que vieram a publico entre 1910 e 20, e cuja forcas modernistas
vigorariam até 1940, em alguns casos atingindo o ponto mais alto de sua criagdo 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). Ja na “segunda
geragdo” modernista, nascida entre o inicio do século até por volta de 1915, com
aparecimento nos meios artisticos no final da década de 20 e sobretudo ao longo dos
anos 30, aparecem o0s nomes de Lino Antonio (1898-1974), Jalio 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 pais ainda muito
rural a época, 0 movimento se caracterizara como um fendmeno mais estrito a capital,
centrando-se sobretudo na Lisboa do Chiado e do cafée 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 renovacgdo arquitetdnica e decorativo
que se articula com a arte modernista emergente, com um desejo de “vestir a capital a
moda” dessa época, que produziu muitas obras importantes ¢ promoveu uma renovagao
nas fachadas e interiores de lojas e cafés da capital, a exemplo do café A Brasileira com
suas onze telas modernistas de 1924, as decoracGes Art Déco do Café Chiado de 1925 e
1927 e o estilo geral Art Déco do Palladium de 1932, ou ainda a completa renovacdo do
Bristol-Club em 1926, que seria “a mais completa galeria de arte de Lisboa” a época
(Franca, 1991). Para além das fachadas, esculturas e telas decorativas, Vvarios
estabelecimentos no Rossio, na Baixa ou no Chiado também seguiram essa via através
da decoracédo 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 (Franga,
1991).

2.1.2 MODERNISMO E ESTADO NOVO

Uma das grandes figuras politicas ligadas ao Modernismo é Antonio Ferro (1895-1956).
Apesar de ser mais conhecido por sua carreira politica, a frente do Secretariado de
Propaganda Nacional (SPN) na Ditadura Salazarista, de 1933 a 1950, teve no inicio uma

carreira literaria e jornalistica, como cronista, ficcionista e poeta.

Nascido em uma familia da burguesia comercial, teve uma juventude artistica e
conheceu o poeta Mario de Sa&-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, Cortes-Rodrigues e Alfredo Guisado na
fundacdo da revista Exilio. Apesar de seu projeto nacionalista e reatar da tradicdo,
notam-se algumas facetas pioneiras dos escritos literarios de Ferro, como a apologia do

prazer carnal e o elogio futurista do cinema engquanto movimento (Silva, 2008b).

Em 1918, vai como oficial miliciano para Angola, e quando retorna a Lisboa, comeca a
trabalhar como jornalista, enquanto redator de O Jornal — que era ligado ao Partido

Conservador — e de O Século (Portela, 1987). Dirige a revista Illustracdo Portugueza®®

15 A revista Ilustracdo Portuguesa foi inspirada na francesa Illustration e constitui um acervo importante
do primeiro quartel do século XX portugués, tendo publicado capas, ilustragdes e obras de varios artistas
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(1903-1924) no periodo de outubro de 1921 até maio de 1922, lancada como
complemento do jornal O Século (Correia, 2009a). Nesse periodo também colabora
como critico literario e teatral no Diario de Lisboa, descrito como um jornal “nervoso,
moderno, de cara lavada graficamente” (Portela, 1987, p.17). Em varias edi¢cdes que
observamos do DL para esta pesquisa, encontram-se poemas, artigos, criticas, artigos de

opinido e outros textos de sua autoria’®.

Em 1922, durante uma longa estadia no Brasil, participa na Semana de Arte Moderna de
S&o Paulo, exposi¢do que se tornou fundamental para o inicio do movimento modernista
brasileiro, e estreia a pega de teatro Mar Alto, que foi recebida ao mesmo tempo com
sucesso e escandalo, mais tarde proibida por imoralidade ap6s sua estreia em Lisboa em
1923, em seu retorno a Portugal (Silva, 2008b; Portela, 1987).

Em 1923, entra na redacdo do Diario de Noticias, e passa a viver como “jornalista de
luxo”, viajando para VArios paises. Nesse periodo, entrevista personalidades famosas e
varios ditadores, como o italiano Benito Mussolini e o espanhol Primo de Rivera
(Portela, 1987). Enquanto ainda era jornalista, numa reportagem para o Diario de
Noticias em 1933, Antonio Ferro entrevista Salazar, na qual tenta mostrar-lhe o valor
politico da arte, defendendo e propondo a utilizagdo politica da arte e da modernidade,
com a seguinte ideia: “a arte, a literatura e a ciéncia constituem a grande fachada de

uma nacionalidade” (Ferro, 1933, apud Portela, 1987, p.13).

A tentativa deu certo. De jornalista, Anténio Ferro se torna o obreiro da comunicacao
ideoldgica do Estado Novo. Era 0 homem do regime encarregado de verificar todos os
artigos publicados na imprensa. Por isso, Tengarrinha afirma que, com relacdo a
Imprensa e a Informagao em geral, “o que Goebbels era para Hitler, Antonio Ferro era

para Salazar” (Tengarrinha, 2016, p. 187).

A acdo do SPN também se fez sobre o dominio artistico, com a qual se queria impor
uma corrente de gosto, uma “modernizacdo de gosto estético”, que associava a arte ao
nacionalismo e propunha uma “politica do espirito”. Por isso, a geracdo modernista

encontrava um inusitado apoio do Estado, uma vez que “Ferro ndo via

modernistas, como Almada Negreiros, Mario de S&-Carneiro, Stuart Carvalhais, Bernardo Marques
(Ferreira, 2008c).

16 A esse respeito, ver Capitulo 3, no qual daremos alguns exemplos de textos de Antonio Ferro presentes
em nosso corpus de analise.
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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> ' (Franca, 1991, p.83). “Gracas a sua visdo estética, muitos artistas

conseguiram apoio através da encomenda de trabalhos” (Marcelo, 2010, p. 53).

Neste periodo, colaboraram directa ou indirectamente com o regime, através das suas
inimeras iniciativas culturais, arquitectos, pintores, escultores e outros artistas, entre 0s
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, Toméas 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 vérias exposi¢es nacionais e internacionais. Assim, ja sob o
viés do Estado Novo, o SPN organizou em 1935 a | Exposicdo de Arte Moderna,
seguida de outras exposi¢des anuais de arte, pintura, escultura, ilustracdo e ceramica,
como a Exposicdo de Arte Popular e a Exposicdo de Arte Gentilica em 1936, além de
outras até a década de 40, em Portugal e no exterior.

Em 1934 ¢ realizada a Exposi¢do Colonial Portuguesa no Porto, dentre as exposicoes
coloniais que se realizaram por toda a Europa, funcionando para a difusdo de discursos
nacionalistas e da histéria dos descobrimentos e da coloniza¢do portuguesa, com o
proposito de “socializacdo do discurso ideoldgico do colonialismo e das imagens que o
sustentam e configuram (...) e suscitar o interesse da populacao pelos assuntos coloniais,
ndo perdendo de vista outros objetivos, que podem ir da publicidade a empresas e
produtos ultramarinos até a celebracdo dos sentimentos nacionalistas” (Rosas & Brito,

1996, p.327 apud Marcelo, 2010, p.55).

A essa altura, certa tendéncia de criacdo artistica pautada pelo estilo Art Déco, que havia
vigorado nas décadas de 20 e 30, da lugar a um estilo influenciado pelo Modernismo
vindo da Europa e pela inclusdo de um gosto mais popular, folclorico e etnogréafico.
Assim, “os modernistas vieram trazer a propaganda oficial um estilo inconfundivel e de

grande relevancia 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 Verdo para o SPN’, conforme a clientela e os prémios...” (apud Franca, 1991,
p. 85).
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Para além das exposicdes, 0 SPN também organizou prémios e homenagens. Em 1934,
fez uma homenagem ao grande mestre cartazista francés Paul Colin (1892-1985), que
aceitou o convite do governo para vir a Lisboa. S6 em 1940 foram criados 14 prémios

que reconheciam artistas das duas geragdes modernistas de Portugal.

No mesmo ano, organiza-se um evento grandiosissimo, de carater artistico e politico ao
mesmo tempo, a Exposicdo do Mundo Portugués®®, “primeira exposicio histérica que se
realizou no mundo” (Franga, 1991, p.96), com um vasto programa de atividades
patriéticas, sociais, urbanisticas, cientificas e artisticas. Em um acontecimento sem
precedentes, reunia em sua comissdo organizadora Anténio Ferro e Jalio Dantas,
buscando uma reconciliacdo em plena época de 11 Guerra Mundial, na qual Portugal ndo
havia entrado. Cottinelli Telmo foi o arquiteto-chefe da exposicéo e praticamente todos

0s modernistas estiveram presentes, além de alguns académicos (Franca, 1991, p.88).

Para Franga (1991), o primeiro Modernismo em Portugal se encerra nessa época, tendo
passado por um periodo “polémico” em meados de 1915, “integrado” ao Estado Novo
por volta dos anos 30, e agora a partir de 1940 ja estava “ultrapassado”, abandonado
pelo Estado Novo em nome de um nacionalismo imposto ¢ uma “visdo conservadora da
realidade”. Ao mesmo tempo, os pintores Antonio Pedro e Antdnio Dacosta
inauguravam uma exibicdo de pinturas surrealistas, e comecava a formar-se uma nova
geracdo com preocupacOes sociais, que caracterizara um novo periodo na arte

portuguesa.

Segundo Tengarrinha (2016, p.187), o apoio ao Estado Novo pelas camadas médias
urbanas e pelos intelectuais teve éxito dos anos 30 até meados dos anos 50. Porém, a
partir da metade do século, “a intelectualidade - e sobretudo as novas camadas
(escritores, pintores, musicos...) — com as suas obras perseguidas, abafadas,
apreendidas, e muitos deles presos, levantou-se massivamente contra a ditadura”. Na
década de 60 surgem Vvarios movimentos de oposic¢ao, que levam a prisdo e mortes de
varios intelectuais, como a do escultor José Dias Coelho, assassinado pela PIDE em
1961 (ibidem, p.189).

18 Esta famosissima exposicéo tinha como mote a comemoracio do “duplo centenério”, j4 que em 1940 o
pais celebrava 800 anos como Estado independente e 300 anos da Restauracdo da Independéncia (cf.
Marcelo, 2010, p.59; Franca, 1991, dentre outros).
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A partir de 1954, o inicio das lutas pela independéncia das colénias da India e da Africa
leva ao comeco da decadéncia do dominio imperial, também gerando dificuldades e
estimulando a oposicdo ao regime. Nesta época, o Estado Novo faz um esforco na
tentativa de fazer crer aos portugueses que a nagdo dependia das colbnias para
sobreviver, através de uma campanha ideoldgica que se refletiu na imprensa, na
propaganda, nos manuais escolares e na igreja, com o slogan “Portugal uno e

indivisivel” (Tengarrinha, 2016).

2.2 MODERNISMO E VANGUARDAS NA LITERATURA PORTUGUESA

2.2.1 CONTEXTO FORMATIVO E CARACTERISTICAS GERAIS

Segundo Saraiva (1965), no periodo de 1890 a 1940 ha uma certa crise na literatura
portuguesa, que ndo se manifesta como um todo coeso com um programa comum, mas
numa vasta gama de influéncias e tendéncias, por vezes muito diversas. No final do
século XIX, ha sobretudo o Decadentismo e o Simbolismo, que persistem no século

seguinte.

O Decadentismo foi o estilo de época predominante na lirica portuguesa desde finais da
década de 1880, junto com tendéncias simbolistas e outras menores. Um dos nomes
relacionados a esse estilo é Julio Dantas e o grupo relacionado em torno da revista
literaria Renascenga, de 1896, em que se vé tragos de um Romantismo e Parnasianismo
remanescentes. Nos textos decadentistas sdo comuns os temas funebres, morbidos,
repugnantes, a doenca, a morte, a deformacao, figuras como cadaveres e caveiras. Em
termos linguisticos, usavam formas antigas, com uma linguagem arcaizante, e um tom
pessimista, com certo impressionismo melancélico (Pereira, 1979). Em termos

estilisticos, o Decadentismo se constitui

num repertério bastante variado de imagens em que se conjugam algumas tendéncias
imagéticas bem caracteristicas: imagens declinantes (crepusculares, outonais), imagens
imprecisas, cambiantes (tremulagBes, transparéncias), imagens que remontam ao
inexoravel fluxo temporal (sugestdo de movimento, evanescéncia). A esse conjunto de
procedimentos deu-se 0 nome de decadentismo, termo também muitas vezes usado como
sinbnimo de simbolismo sobretudo na Franca (Osakabe, 2008, paragrafo 2).

Outra tendéncia de estilo de época do fim de século foi chamada de Neo-Romantismo
lusitanista (Neo-Garrettianismo) ou ainda Saudosismo, que trazia a problematica da
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saudade e os mitos da ‘“regeneracdo ruralista” e do “patriarcalismo virtuoso e
harmonioso” (Pereira, 1979, p.77). Entre os seus temas, tem-Se uma ansia por um

passado, a distancia (o longinquo) e o siléncio.

J& o Simbolismo comeca a afirmar-se em Portugal em 1889, inspirado nos simbolistas
franceses e belgas, destacando-se nomes como Eugénio de Castro e Antdnio Nobre,
Camilo Pessanha e Angelo Lima. Entre as caracteristicas simbolistas, sdo frequentes as
imagens litargicas, o misticismo e a espiritualidade, o mistério e as lembrancas vagas, a
metafisica e a ambiguidade. No campo da linguagem, recorrem a musicalidade e
valorizacdo do ritmo, paralelismos e alegorias, a plurissignificagdo, bem como o
assindeto, a reticéncia e a omissdo de tempos verbais, que reforcam o tom de ambiente
dispersivo; a valorizacdo da sensacdo e sinestesias, do simbolo, metafora e imagem, na
relagéo entre pensamento e sensibilidade. Sdo usadas ainda as flutuagdes de significado,
a suspensdo e as reticéncias, para diluicdo de sentido e reforco da sugestdo (Pereira,
1979; Guimaraes, 1982, 2008).

Algumas dessas opcdes expressivas simbolistas serdo 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), ja se encontram algumas caracteristicas pre-
modernistas, antecipando transgressdes de linguagem que serdo depois retomadas e
reforcadas com os modernistas. Os proprios autores simbolistas Camilo Pessanha e
Angelo de Lima, dentre outros, tiveram poemas seus publicados nas revistas
modernistas Orpheu (1915), Exilio (1916) e Centauro (1916), e em escritores ligados a
geracdo modernista revela-se também a filiacdo simbolista, como Luis de Montalvor e
Armando Cortes-Rodrigues, além das influéncias simbolistas que é possivel verificar
em poemas e textos de modernistas como Pessoa e Sa-Carneiro. Entre as novidades
trazidas pelo Simbolismo, destacam-se a posi¢ao contra lugares comuns, com 0 uso de
rimas e vocabulos raros; a liberdade de ritmo e métrica, com a introducéo do verso livre

e novos tipos de estrofe e o uso da aliteracdo (Pereira, 1979; Guimarées, 1982, 2008).

Para Guimardes (1982), desde 1890 ja € possivel notar uma vontade de transformacao e
inovacgéo na literatura portuguesa, em momentos e movimentos diferentes, sintetizadas
em trés linhas principais: Simbolismo, Modernismo e Vanguarda (esta Gltima que se

manifestou sob diversas facetas, desde dadaistas e surrealistas até o Concretismo e a
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Poesia Experimental). Para ele, o espirito de vanguarda ja se afirma nos movimentos
modernistas e até mesmo em alguns aspectos do Simbolismo, destacando seus aspectos
de contraponto a uma tradicdo literaria e as mudancas propostas em termos de invencgdo
expressiva. “O Modernismo e a Vanguarda, no entanto, romperam tal como o
Simbolismo com uma pesada carga que vinha do passado mais ou menos proximo,

muito marcado por sequelas romanticas ou naturalistas” (Guimaraes, 2008, parag. 2).

Sendo assim, os simbolistas criaram condi¢cdes que conduziram a uma expressao

literaria que se afirmou com o Modernismo e as Vanguardas:

Concluindo, reconhecer-se-a4 que o que o Modernismo atingiu no dominio da expressdo
artistica ndo pode ser explicado como uma consequéncia directa e imediata do
Simbolismo. Mas, no momento em que uma estética de procedéncia aristotélica assente
no principio 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 tradi¢do, precisamente
aquela tradicdo a que se referiu Octavio Paz [0 moderno é uma tradicdo] e que é ao
Romantismo e ao Simbolismo que remonta (Guimardes, 2008, paragrafo 8).

E nesse contexto que emerge o chamado Modernismo na literatura portuguesa, que foi
“um movimento estético em que a literatura surge associada as artes plasticas e por elas
influenciada” (Coelho, 1979, p.654). Em Portugal, foi empreendido a principio pela
geracdo de Fernando Pessoa, Sa-Carneiro e Almada (dentre outros), em consonancia
com o que se fazia na arte e na literatura europeias, porém sem prejuizo de sua

originalidade nacional (Coelho, 1979).

Levando mais longe a ideia de reinvencdo da linguagem ja iniciada — a seu modo - pelos
simbolistas, em 1915, em plena | Guerra Mundial, é lancada a revista Orpheu, cuja
intelectualidade a ela relacionada ¢ chamada de “o primeiro grupo” ou “a primeira
geracdo” modernista no ambito da literatura portuguesa. Os nomes desse grupo que
mais se destacam sdo Mario de Sa-Carneiro, Almada Negreiros e Fernando Pessoa.
Conforme apontado por Saraiva (1965), pregando certa anarquia e demolicdo, traziam
novos temas e formas a literatura, manifestando a intensificacdo de uma crise de

consciéncia.

Para Silvestre (2008a), o essencial do primeiro Modernismo portugués se da entre 1915
(Orpheu) e 1917 (Portugal Futurista), e as revistas Centauro e Exilio, de 1916, por

exemplo, marcam a influéncia simbolista e decadentista dessa geragéo:
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Entre Simbolismo tardio (com uma passagem breve mas decisiva pelo Saudosismo, pela
Aguia e pelo magistério poético de Pascoaes), Modernismo e Vanguardismo, este tltimo
de clara ascendéncia futurista, se decide o essencial da intervencao literaria desta geracdo,
que se reunird mais adiante, ja nos anos 20, na Contemporanea. Mas entdo, ja sem Mario
S&-Carneiro, Amadeo de Sousa Cardoso e Santa Rita Pintor, todos ja falecidos e, com
eles, a bem dizer, a propria dindmica dessa geracdo (Silvestre, 2008a, p.475).

Com um desejo de cosmopolitismo, estavam atentos as revolugbes artisticas do
momento na Europa, com a proliferacdo de manifestos (como os dadaistas e futuristas),
que retomam uma tradicdo de manifestos artisticos-culturais, a exemplo do Manifesto
do Simbolismo de 1886 em Paris, acrescentando conferéncias e serfes culturais.
Inspirados nesses movimentos, defendiam a subversdo de formas e certa violéncia no
campo expressivo, questionando a tradicdo com uma atitude polémica e provocatoria,
lancando também em Portugal manifestos, como o Manifesto Anti-Dantas (1916), o
Manifesto da Exposicdo de Amadeo de Souza Cardoso (1916) e o Ultimatum futurista
as geracdes portuguesas do seculo XX (1917), de Almada Negreiros, e o Ultimatum
(1917), de Alvaro de Campos'® (Martins, 2008b; Vila Maior, 1996).

Com relacdo ao conceito de Vanguarda na literatura modernista portuguesa, vé-se
diferentes entendimentos entre os criticos e tedricos. Para Guimardes, entre os anos 20 e
40, no campo literario houve certo prolongamento de movimentos anteriores, com a
presenca de obras pds-simbolistas, modernistas, saudosistas, com certo conservantismo
estético na maioria dos escritores da Presenca e no Neo-Realismo na virada dos anos 30
para 0s anos 40, tendo a segunda Vanguarda aparecido s6 no inicio dos anos 50, com o

Surrealismo (Guimaraes, 1982).

Ja para Castro (1987), os movimentos de Vanguarda na poesia em Portugal na primeira
metade do século XX sdo: 1915 — Orpheu, 1927 — Presenca, 1937 — Neo-Realismo e
1947 — Surrealismo e Abjeccionismo:

as vanguardas portuguesas refletem de um modo especifico o impacto de algumas
vanguardas europeias e mundiais (Futurismo, Realismo Socialista, Surrealismo,
Experimentalismo); ou refletem sO indirectamente outras (Formalismo, Dadaismo,
Construtivismo, Arte Cibernética, etc.), havendo movimentos que séo especificamente da
poesia portuguesa, tais como “Presenca”, “Arvore”, Abjeccionismo, Poesia 61 (Castro,
1987, p.24).

Como diferenca entre as Vanguardas da primeira metade do século XX e as da segunda,

0 autor aponta para uma tendéncia a vanguardas estéticas no primeiro momento, que

19 Para uma analise detalhada desses manifestos, ver Vila Maior (1996).
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quiseram combater o academismo e espirito conservador, porém com teor aristocratico;
ja as vanguardas dos anos 60, além de estéticas também se tornaram politicas, com
carater de reinvindicacdo social, apds as tragédias que haviam assolado a Europa
(Castro, 1994).

Para Silvestre (2008b), a vanguarda modernista portuguesa ocorre na Ode Triunfal, Ode
Maritima e no Ultimatum de Alvaro de Campos, em Manucure de Sa-Carneiro, em A
Cena do Odio, nos manifestos e na performance no Teatro Republica (1917) de Almada
e na revista Portugal Futurista, todos inspirados pelo Futurismo italiano e sintonizadas
com a eclosdo vanguardista europeia. Ja para José Régio, como citado em Silva (1996,
p.32), “entre o0 Modernismo (...) e as Vanguardas ndo existe uma fronteira nitida, pois

que entre ambos ha intersec¢des, tangéncias, osmoses”.

Conforme apontado por Costa (2008a), uma das caracteristicas principais do

Modernismo portugués serd o contagio entre 0s Varios ismos, com novas correntes que

surgem com rapidez e em pouco tempo dao lugar a outra:
Quando Pessoa e Sa-Carneiro parecem ja aptos a avangar no seu projecto paalico, 0s
primeiros ecos do cubismo e do interseccionismo comecam a fazer-se ouvir e, a verdade é
que, num espaco sensivelmente de dois anos, 0 tempo necessario para que esteja formado
0 grupo de Orpheu e os dois nimeros da revista publicados, existem ja em Portugal, a
imagem e semelhanca de outros paises europeus, cerca de seis a sete ismos, entre 0s
estritamente nacionais e os igualmente estrangeiros — paulismo, interseccionismo,
cubismo, futurismo, sensacionismo, simultaneismo, vertiginismo. No entanto, também é

verdade que o espirito da vanguarda ndao da tempo a grandes gestacOes: ela é por
definic&o, rapida no seu passo, efémera na sua duragdo (Costa, 2008a, paragrafo 7).

Sendo assim, na acepg¢do que usamos neste trabalho, a palavra “Vanguarda” se refere a
todos os ismos artisticos do século XX. Ao longo do século ha uma proliferagdo de
ismos, com atitudes vanguardistas, que se apresentam como estéticas transgressoras,
anti-normativas e anti-académicas. Em comum, podemos dizer que todos esses
movimentos apresentam a tendéncia de considerar a criatividade e a arte como um todo,
abolindo as fronteiras entre os géneros artisticos, com uma tendéncia geral para o
visualismo, colocando poetas, pintores e graficos lado a lado (Castro, 1987), como se
verificou também nos andncios do corpus aqui estudado e se demonstrara no capitulo 3.
Outra caracteristica ¢ a sua revolucdo na linguagem, um traco comum a todas as
Vanguardas, com uma linguagem demolidora, que enfatizava o prazer textual da escrita
e um desejo de transgredir o codigo burgués (Sapega, 1993; Castro, 1987; Costa, 2008c;
Reis & Lourengo, 2015).
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De uma forma geral, a ideia de Modernidade na literatura do inicio do século XX esta
fortemente relacionada a criatividade, a novidade, a busca de originalidade e a um
acento na subjetividade (Reis & Lourenco, 2015). Também esta relacionada com a
énfase na expressdao de um eu, através do confronto entre “eu” e o0 “outro”, e na
fragmentacdo do sujeito, que tera uma de suas maiores expressdes literarias nos
heterénimos de Fernando Pessoa (Fernandes, 2011; Coelho, 1979, Vila Maior, 1996).

Assim, o Modernismo tem consequéncias profundas na literatura que o segue: “implica
uma nova concepcdo da literatura como linguagem, pGe em causa as relagdes
tradicionais entre autor e obra, suscita uma exploragédo 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 varias Vanguardas na Europa:
Futurismo — 1909, Imagismo — 1912, Dadaismo — 1916. A Revista Orpheu surge em
Portugal nessa mesma vaga, em 1915, tornando-se emblematica para o Modernismo
portugués e dando nome a toda uma geracdo de poetas (Castro, 1987, 1994; Silva,
2008c).

Era uma revista literaria trimestral, entre Portugal e Brasil, que foi um verdadeiro
escandalo literario a época, consistindo em apenas dois volumes — o primeiro publicado
em mar¢o de 1915, sob a dire¢do de Luis de Montalvor e Ronald de Carvalho; o
segundo em junho do mesmo ano, dirigido por Fernando Pessoa e Mario de Sa-
Carneiro; ambos com capa de José Pacheko. O terceiro volume ficou em provas
tipograficas, mas ndo chegou a ser publicado a época; no entanto, sua importancia
verifica-se até hoje, pelo carater inovador e por representar o inicio do Primeiro
Modernismo em Portugal (Castro, 1987, 1994, Silva, 2008c; Coelho, 1979).

O primeiro nimero da revista Orpheu traz a novidade do dinamismo e ritmo visual,
pelas escolhas tipograficas ecléticas e inusitadas. No poema Ode Triunfal de Alvaro de
Campos tem-se uma apologia do cenario urbano com influéncia futurista, em tom
euforico, com o elogio da velocidade, o ritmo da cidade moderna e o0 progresso,

evocados pela aliteracdo de sons que remetem as suas maquinas, como a utilizacéo da
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aliteracdo do som R, uso de interjei¢cGes, onomatopeias e repeticdes, o0 que também pode
ser interpretado em tom de ironia e parddia a modernidade e ao Futurismo (Rodrigues,
2012; Silva, 2008c; Rubim, 2008).

Ja no segundo nimero da revista Orpheu, se destacam Fernando Pessoa e Sa-Carneiro, e
traz reproduces de pinturas cubistas de Santa-Rita Pintor. Nos Poemas Sem Suporte de
Mario de Sa-Carneiro, destaca-se Manucure, em que Se evidenciam 0S jogos
tipogréficos, linhas e formas onduladas, simbolos matematicos, repeticdes,
onomatopeias e a colagem tipografica, com tipos de familias, estilos e tamanhos
distintos, provindo de diversos recortes publicitarios, além de uma intengdo de blague,

com grafismo de influéncia futurista (Rodrigues, 2012; Marques, 2016; Silva, 2008c).

Apesar de conter tracos do passado, como caracteristicas pos-simbolistas, Orpheu
representou uma ruptura, com a busca de novas formas. Definiu-se por um pluralismo
estético, com influéncias varias, mas com caracteristicas proprias da poesia portuguesa
(Castro, 1987; Guimardes, 1982). Conforme apontado por Silvestre (2008a, pp. 474-
475):

0 Pessoa de Orpheu pode ir do poés-simbolismo requintado do «drama estatico» O
Marinheiro a formulacdes poéticas mais claramente modernistas, em Opiario, ou ja
vanguardistas, na Ode Triunfal, S&-Carneiro é o pos-simbolismo sem solugdo de
continuidade com certas versdes do moderno herdadas de Pessoa, como o Paulismo, nos
poemas de Indicios de Oiro, mas € ja 0 vanguardismo em Manucure; e Almada Negreiros
vai do requinte esteticista dos Frisos, no n° 1, ao Futurismo desbordante da Cena do Odio
no nunca publicado n® 3. Somando a estes 0s homes de poetas tardo-simbolistas como
Luis de Montalvor, alids director da revista, Alfredo Guisado ou Armando Cortes-
Rodrigues, o perfil plural de Orpheu torna-se ainda mais nitido.

Em um texto de Fernando Pessoa, o poeta diz que a geracdo de Orpheu é descendente
de trés movimentos mais antigos: o Simbolismo francés, o panteismo transcendental
portugués e uma mistura de coisas como Futurismo, Cubismo e outras correntes afins
(apud Guimaraes, 1982, p.35). O poeta também salienta o ecletismo da revista, que seria
uma unidade feita da multiplicidade de individualidades, com uma feicdo cosmopolita
(Pessoa, apud Silva, 2008c).

Na linguagem transgressora dessa poesia modernista, o leitor pode encontrar, entre
outras caracteristicas, uma nova estilistica de pronomes da 1% pessoa do singular; a
substantivacdo ou adjetivacdo de advérbios, verbos e locucdes; o uso de regimes verbais

anomalos, sinestesias e 0 gosto pela brevidade de sintagmas nominais, bem como a
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enumeracdo caotica, com a acumulacdo de elementos dispares e elementos que
representam muitas vezes a fragmentacao da identidade, figuras de repeticdo, anaforas

diversas, com efeitos de acumulacéo e intensificacdo (Pereira, 1979; Tavares, 2008).

2.2.3. PAULISMO, INTERSECCIONISMO E SENSACIONISMO

Na primeira geracdo modernista em Portugal houve uma intensa vida interna, com a
formulacdo de varias teorias ou escolas poéticas préprias do Modernismo portugués,
que funcionaram como uma transi¢do entre a heranca neo-simbolista e 0 entusiasmo
pelas novas tendéncias das Vanguardas europeias: o Paulismo, o Interseccionismo e 0
Sensacionismo, todos teorizados por Pessoa em conjunto com Sa-Carneiro (Guimaraes,
1982; Martins, 2008b; Costa, 2008a, 2008c).

A primeira delas foi o Paulismo, cujo nome deriva da palavra “Pauis”, retirada do
poema Impressdes do Crepusculo de Fernando Pessoa de 1913, que foi publicado no
ano seguinte na revista A Renascenca, e funcionou como um precursor dessa corrente
(Castro, 1987, 1994, Costa, 2008a). Segundo Martins (2008b), a revista A Renascenca €
0 0Orgdo ndo declarado do Paulismo. Nesta corrente padlica da poesia € comum a
utilizacdo de uma linguagem fortemente objetivada e substantivada, que buscava uma
harmonia de contrarios, a0 mesmo tempo subjetiva e objetiva, refletida no uso de
palavras contrarias no significado, no jogo entre mailsculas e minusculas, e na mistura

de sensac0es (sinestesia):

O estilo padlico define-se pela voluntéaria confusdo do subjetivo e do objetivo, pela
‘associagdo de ideias desconexas’, pelas frases nominais, exclamativas, pelas aberraces
da sintaxe (‘transparente de Foi, oco de ter-se'), pelo vocabulério expressivo do tédio, do
vazio da alma, do anseio de ‘outra coisa’, um vago ‘além’ (‘ouro’, ‘azul’, ‘Mistério’),
pelo uso de mailsculas que traduzem a profundidade espiritual de certas palavras
(Coelho, 1979, p.656).

Outros recursos estilisticos explorados sdo uma sintaxe formada por fragmentos
justapostos, que indicam impressdes vagas; a utilizacdo da forma verbal reflexa, a
sucessao de imagens e metaforas. De uma forma geral, evidencia-se a sutileza, com o
foco em elementos interiores e sensagdes, desdobrando uma sensacdo em outras, em um
clima de indefinicdo, com “uma linguagem poética que deixava refletir bem um estado
de alma absolutamente taciturno, enigmatico, 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 Aguia, com raizes
simbolistas e saudosistas (Castro, 1987, 1994; Guimarées, 1982; Sapega, 1993; Costa,
2008a; Coelho, 1979).

Esta corrente é rapidamente desenvolvida no Interseccionismo, ja com influéncias
cubistas e futuristas, que Pessoa pensa em langar em um manifesto como movimento de
Vanguarda, o que ndo chega a fazer (Martins, 2008b; Costa, 2008b). A série de poemas
de Fernando Pessoa intitulada Chuva Obliqua €é pratica exemplar da corrente
interseccionista; também ¢é vista na pintura de Santa-Rita, bem como em poemas e prosa
de Sa&-Carneiro (Guimardes, 1982; Martins, 2008b; Costa, 2008b). Utiliza-se da
interpenetracdo de planos, da mistura de sensacdes e registros diferentes, e uma grande
liberdade das palavras e da imaginacdo. Outro recurso recorrente € a tripla adjetivacao,
valendo-se das diversas tonalidades de cada um dos adjetivos, o que caracteriza também
a interseccdo de planos (Marques, 2016), além da complexidade, através da
intelectualizacdo de uma emocdo ou emocionalizacdo de uma ideia (Guimaraes, 1982).
Assemelha-se a pintura futurista italiana, com a utilizacdo de analogias aparentes e
dando mais dinamismo as sensacOes, mostrando a metéafora ja fundida no plano da
interseccdo, passando da poética da estagnacdo (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 C(ltima dessas correntes literarias foi chamada Sensacionismo, proposta como
totalizadora, como uma sintese das correntes anteriores e também um projeto
interdisciplinar, que corresponderia a uma crescente complexificacdo de modos de
sentir (Costa, 2008c). O nome Sensacionismo deriva da ideia de que o sujeito poético se
projeta na sensagédo 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:
“ndo existe a realidade, apenas sensagdo”; “o Sensacionismo pretende realizar na arte a
decomposi¢do da realidade nos seus elementos geométricos psiquicos” (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 interseccdo de planos, a decomposicdo da sensacdo, 0 movimento do
sentir e a liberdade da sensacdo, sendo frequente a utilizacdo de um discurso néo-
racional, o0 emprego de trocadilhos, neologismos e alusdes enigmaticas, todos levados a
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um grau mais complexo de significacdo (Sapega, 1993; Castro, 1987; Costa, 2008c).
Para Martins (2008b), a revista Orpheu 3, se tivesse sido publicada, teria sido o 6rgao
do Sensacionismo; as odes de Alvaro de Campos e o poema A Cena do Odio de Almada

Negreiros sdo também alguns textos de referéncia dessa corrente.

2.2.4 FUTURISMO

O Futurismo foi entre os portugueses uma das primeiras manifestacfes de uma cultura
marginal e contracultura, e por isso aparece no pais como um escandalo, sendo o0s
jovens futuristas chamados de “loucos” pelos jornais da época. Sua irrup¢do em
Portugal se da no periodo entre 1915 (Orpheu) e 1917 (Portugal Futurista), coincidindo
com o periodo da | Grande Guerra (1914-1918), cuja crise também se manifestava no
campo cultural. Dentro dessa corrente no pais se destacam, dentre outros, Almada
Negreiros, Santa-Rita Pintor, Alvaro de Campos e Mario de Sa-Carneiro, sendo a
vanguarda europeia com maior ressonancia dentro do Modernismo portugués (Castro,
1994; Guimaraes, 1982).

Em 1916, foram organizadas exposi¢cdes no Porto e em Lisboa com quadros do pintor
Amadeo de Souza-Cardoso, que tinham uma estética de influéncias variadas, mas que
logo ficou etiquetada de futurista, e causaram grande rebolico. No ano seguinte,
apresenta-se a | Conferéncia Futurista no Teatro Republica, com Almada a lancar o

Ultimatum Futurista as geragdes portuguesas do seculo XX (Martins, 2008c).

No mesmo ano, € organizada a revista Portugal Futurista, que acabou tendo um sé
volume e nem sequer chegou a ser publicada, pois foi apreendida a porta da tipografia
(Franga, 1991). Apesar disso, foi de grande relevancia na evolugdo do Modernismo
portugués, ampliando o didlogo entre as letras e as artes plasticas, contando com a
participacdo de figuras estrangeiras como Apollinaire. Desse autor incluem-se poemas
inéditos, como Arbre, que seria publicado na Franca na sua celebre obra Calligrammes

somente no ano seguinte (Reis, 2011).

Mas antes disso ja haviam sido publicados varios textos com caracteristicas futuristas
no pais, sendo os principais: A Cena do Odio (1915) e Manifesto Anti-Dantas (1915) de
Almada Negreiros; Manucure e Apoteose, ambos de 1915, de Mério de Sa-Carneiro;

Ode Triunfal (1914) e Ultimatum (1917), de Alvaro de Campos, assim como grande
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parte dos poemas desse autor (Castro, 1987; Martins, 2008¢). O livro K4 O Quadrado
Azul publicado em 1917 por Almada, dedicado a Amadeo de Souza Cardoso é também

“uma obra prima do Futurismo portugués” (Martins, 2008c¢).

Nos textos com uma estética futurista, observa-se a recorréncia a exaltagdo, com um
tom altissonante, que é novidade na poesia portuguesa, € se manifesta através do uso
substantivo da pontuac&o, excesso de pontos de exclamagdo?, letras mailsculas e uma
grande variedade de tipos e tamanhos, para duplicar a forca expressiva das palavras;
abuso de elementos enféticos, interjeicGes exclamativas, além do uso de insultos,
utilizados com uma intencdo de enfatizar sensacfes, demolir e acabar com hébitos
retrogrados (Castro, 1987, 1994; Marques, 2016; Costa, 2013; Marinetti, 1919).

Em seus temas, frequentemente tem-se a apologia as maquinas, ao progresso e a
velocidade, trazida também através de onomatopeias e jogos fonéticos que evocam 0s
sons das engrenagens da cidade. Outra caracteristica muito tipica dos escritos futuristas
é a liberdade das palavras, que traz uma grande aproximacao entre a literatura e as artes
visuais: novas formas de se organizar o texto no espaco da pagina e no jogo com sua
mancha grafica; o texto é disposto livremente no suporte (na diagonal, de cabeca para
baixo, com palavras sobrepostas), com a abolicdo da pontuacdo e da leitura linear, em
textos fragmentados. Vale-se da interrupcdo, dos espacos em branco, vazios e quebras
de textos, a exemplo do livro Zang Tumb Tumb de Marinetti, publicado em 1914,
caracteristicas 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 reline textos em que
explica as diretrizes de suas teorias sobre as palavras em liberdade, e exemplos de
poemas em que se pode ver sua aplicacdo. Em suas palavras, sdo caracteristicas desta
poesia, dentre outras: a destruicdo da sintaxe (com o uso de verbos no infinitivo,
abolicdo do adjetivo, do advérbio e da pontuacdo, por exemplo), o uso de onomatopeias,

a revolucdo tipografica, a ortografia livre expressiva, o esplendor geométrico e

20 Castro faz uma enumeragio bastante elucidativa a esse respeito: em A Cena do Odio de Almada,
contam-se 23 pontos de exclamagdo nos primeiros 50 versos; no Manifesto anti-Dantas, 31 pontos de
exclamacgdo nas primeiras 50 linhas; em Ode Triunfal de Pessoa, 36 interjei¢des exclamativas nos Gltimos
45 versos; no Manifesto de Almada, 28 pontos de exclamagdo nas 51 linhas finais, finalizando-o com a
palavra “ATENCAO!” em caixa alta (Castro, 1994, p. 52).
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mecanico, a verbalizacdo abstrata e a sensibilidade numérica (o uso de nimeros e sinais

matematicos)?! (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
“imaginagdo sem fio”, explora gradativamente as possibilidades visuais e sonoras do
texto, aproximando, assim, palavra e imagem”. No entanto, 0 recurso das “palavras em
liberdade” foi uma caracteristica cara nao apenas aos futuristas, mas as 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 codigo subversivo (Sapega, 1993). O caminho em direcdo a
liberdade original do verso, na poesia portuguesa, tera comecado no Romantismo,
passando pelos simbolistas, até chegar ao triunfo que se da na revista Orpheu do verso
livre, em poemas como a Ode Triunfal e a Ode Maritima de Alvaro de Campos, Chuva
Obliqua de Pessoa, Manucure de Sa-Carneiro e A Cena do Odio de Almada (Bothe,
2008).

Assim, a revolucdo da linguagem poética assumida pela vanguarda do século XX
comegara ja a ser praticada por poetas anteriores. Entre os autores que contribuiram para
a difusdo do verso livre, um dos mais significativos, sobretudo pela influéncia que
exerceu nos modernistas portugueses, foi o francés 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, 0s brancos e a tipografia como elementos de construcdo poética. Com
sua experimentacgdo tipografica e visual, o poeta abriria caminho para as experiéncias
modernistas de libertagdo das palavras dos poemas modernistas em geral e, em especial,
as grandes experimentacdes vanguardistas como as do Futurismo e Dadaismo, dentre
outras correntes (Reis, 2011; Meggs & Purvis, 2009; Bothe, 2008; Guimarées, 2008).

Outra poeta francés que ficaria famoso pela nova visualidade que propde seria

Guillaume Apollinaire, com seus célebres poemas visuais chamados de caligramas

21 para maior aprofundamento sobre as caracteristicas 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 sdo organizadas de forma a sugerir a figura
de que trata 0 poema, como a chuva em Il Pleut, a gravata e o rel6gio em La cravate et
la montre. Relacionando forma e contetudo, num grande dialogo entre pintura e poesia,

tais poemas tiveram grande contribuicdo para o design grafico (Meggs & Purvis, 2009).

E dele a frase citada como epigrafe deste trabalho, acerca das relacdes 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 inspiragao...
[e nos] catalogos, nos cartazes, nos reclames de toda espécie. Acredite-me, a poesia de

nossa época esta inserida neles. Eu a farei sair” (Les soirées de Paris, out. 1912)?,

Apollinaire tinha ligagdo com os cubistas? e os futuristas, apesar de certas disputas com
Marinetti, e em sua poesia vé-se tracos dessas Vanguardas, o que influencia a poesia de
Sa-Carneiro, nomeadamente pelo Cubismo (Meggs & Purvis, 2009; Costa, 2008a).
Conforme ja referido, alguns de seus poemas ja haviam sido publicados na revista
Portugal Futurista, o que revela o didlogo entre Apollinaire e o0s modernistas
portugueses, visivel também no poema Pic-Nic (figura 205) que Almada criaria em
1920 em Paris, influenciado pelos caligramas do francés (Reis, 2011).

Mas, antes disso, 0s poemas Manucure e Apoteose de Mario de Sa-Carneiro sao
considerados os primeiros “poemas visuais” da poesia portuguesa do século XX, por
seu livre uso da tipografia para provocar novas sensacoes e destacar certas afirmacoes.
Os chamados Poemas sem Suporte do autor, cujas palavras desenham seu proprio
significado, foram publicados na Orpheu de 1915, trés anos antes dos Calligrames de
Apollinaire (Castro, 1987, 1994; Reis, 2011).

Nessa mesma época, além de Almada e Sa-Carneiro, também Amadeo de Souza-
Cardoso produziria poemas visuais. Na década de 30, Antonio Pedro pratica a chamada
“poesia dimensional” em Portugal, tendo assinado o Manifesto Dimensionista
juntamente com Kandinsky, Picabia e Mir6, que propGe a adi¢do de outra dimensdo a

literatura, antecipando alguns principios surrealistas (Reis, 2011).

22 Cf. Breunig & Chevalier apud Amorim, 2003, p. 15.
23 Em seu livro Calligrammes ja referido, vé-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 dadaistas: a
inversdo do sentido de leitura, com a colocacdo 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
pagina (Rodrigues, 2012). Nos poemas de Apollinaire, mesmo naqueles que ndo
constituem um desenho e seguem a horizontalidade dos versos tradicionais, vé-se essa

quebra com a colocagdo de alguns versos na vertical (figura 206).

O reflexo do Cubismo na literatura de Blaise Cendrars, que era amigo de Sonia
Delaunay e tinha adeptos em Portugal, também influenciou a aproximacdo entre a
imagem e palavra da literatura modernista. A colagem e a montagem cubistas
influenciaram poemas de Pessoa como Ode Triunfal e Ode Maritima, e foi base para o

Interseccionismo e o0 Sensacionismo, dentre outros (Almeida, 2008).

As palavras libertam-se também do papel, e vdo estar presentes nas telas, como nas
pinturas e artes plasticas cubistas com suas colagens com letras. Anos mais tarde, com o
Surrealismo, haverd maior interferéncia plastica entre ambos, inserindo no poema visual
a técnica de colagem. A poesia visual se desenvolvera mais em terras portuguesas com
0 movimento da Poesia Experimental nas décadas de 60 e 70, influenciado pelo
movimento internacional da poesia concreta, mas teve como ponto de partida as

experimentacdes da primeira metade do século (Reis, 2011).

2.2.6 SEGUNDO MODERNISMO E REVISTA PRESENCA

Apobs a morte de Sa-Carneiro em 1916, a geracdo de Orpheu havia perdido a dinamica
de grupo, e se encontrava esporadicamente para projetos especificos. Entre 1924 e 1925,
Pessoa se dedica a revista Athena, em que defende a “harmonia do paradigma classico”
(Silvestre, 2008a, p.475).

No final dos anos 20, um outro grupo comecava a se reunir em Coimbra, e em margo de
1927 publica a revista Presenca, como uma “folha de arte e critica”. Dirigida no inicio
por José Régio, Branquinho da Fonseca e Jodo Gaspar Simdes, e mais tarde por Adolfo
Casais Monteiro, ela representa uma nova fase na literatura portuguesa, denominada
comumente como segunda fase do Modernismo literario no pais, ou segunda geracédo

modernista.
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Apesar de ser comum a identificacdo do Presencismo com o Segundo Modernismo, para
Martinho (2008), a segunda fase do Modernismo literario portugués engloba ndo apenas
a revista Presenga, 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 revelacao de autores portugueses

e estrangeiros.

Em termos politicos, o pais caminhava decididamente para um Estado autoritario. Ao
contrério das correntes anteriores, que fizeram manifestos e tinham uma postura mais
agressiva de “revolucdo”, esta fase ¢ 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
manifestacbes, como pode ver-se em parte dos dois niumeros do Orpheu dados & estampa
em 1915 e no nimero Unico de Portugal Futurista, vindo a publico dois anos depois, 0
Modernismo portugués teria genericamente entrado, no periodo entre as duas Guerras
Mundiais, a semelhanga, de resto, do que se verifica noutros espacos culturais, numa fase
de uma certa acalmia, de, digamos, um regresso a ordem, a que se juntaria, como o
mostra o0 subtitulo da presenga, a necessidade de uma ponderacdo «critica» (Martinho,
2008, paragrafo 4).

Com uma vocacao mais “ensaista e pedagogica”, conforme dito por Eugénio Lisboa
(apud Gagliardi, 2004), a Presenca teve um papel fundamental no reconhecimento da
geracdo de Orpheu. Guimardes (1982, p.76) afirma que “nessa altura [1927], o leitor
geralmente ndo aceitava ainda uma vanguarda literaria, que, vinda dos tempos heroicos
do Orpheu, ndo compreendia e mal conhecia”. Sendo assim, a Presenca tentou
organizar a revolucao proposta por Orpheu e explicé-la criticamente, contribuindo para
a divulgacdo em Portugal ndo apenas de autores modernistas nacionais, como também
de escritores estrangeiros. O escritor José Régio, por exemplo, foi um dos mais
importantes criticos literarios que contribuiu para a teorizacédo e reflexdo critica sobre o
Modernismo, sendo dele a primeira tentativa de caracterizacdo do Modernismo
portugués, antes mesmo da publicacéo da revista Presenca, em sua tese de licenciatura
de 1925 (Martinho, 2008; Silva, 1996).

Lutando pela independéncia do escritor e da criacdo artistica, os autores da Presenca
defendiam a valorizagdo da originalidade, sinceridade, individualidade, sensibilidade e
inteligéncia do artista (Castro, 1987; Martinho, 2008). A Presenca teve grande

importancia enquanto celeiro de analises literarias, servindo principalmente aos
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seguintes propositos: revitalizacdo critica do movimento Orpheu; defesa de uma arte
desvinculada de contextos politico-sociais; divulgagdo 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 geragdo da Presenca quis, efectivamente, estar a par do que era o circuito e 0
fluxo da cultura europeia” (Lourengo, 2003, p.97). Entre os literatos desse grupo,
destacam-se José Régio, Adolfo Casais Monteiro, Miguel Torga e Aquilino Ribeiro
(Saraiva, 1965).

Com relagdo a divisdo entre Primeiro e Segundo Modernismo, os criticos dos anos 30
reconheciam uma continuidade entre os autores ligados a Orpheu e a Presenca, que era
a perspectiva dominante na época, vistos como um Unico espirito modernista. Mais
tarde, sobretudo a partir dos anos 60, comegcam a aparecer estudos que apontam as
diferencas entre ambos 0s grupos, vistos as vezes mesmo com caracteristicas quase
opostas (Martinho, 2008). No entanto, é preciso considerar a diversidade de vozes tanto
em Orpheu como na Presenca, como grupos bem heterogéneos (Silvestre, 2008a).
“Nem tudo no Orpheu corresponde, afinal, a propostas de Vanguarda, nem 0s poetas da
presenca, em geral mais propensos a formas moderadas de Modernismo, passam ao
lado, na sua totalidade, das formas mais transgressivas de escrita que associamos a
faceta vanguardista da modernidade” (Martinho, 2008). Por isso, o autor defende que se
veja 0 Modernismo mais como um “megaperiodo” do que como um periodo dividido
entre Primeiro e Segundo Modernismo, o que contribui para compreender melhor essa
época (Martinho, 2008).

J& no final dos anos 30 e durante a década de 40, uma nova fase critica atravessa a
Europa, as vésperas da Il Guerra Mundial, e outros caminhos engendram a literatura.
Assim, surgem novas correntes literarias no pais, como o Neo-Realismo (um reflexo do
Marxismo na literatura, que valorizava a arte engajada e a dimenséo 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 promoverdo experiéncias graficas e
tentativas de conjugacdo do desenho com a expressdo poética, retomando e reforcando
tracos que ja haviam sido apontados nas primeiras Vanguardas (Castro, 1987,
Guimardes, 1982; Saraiva, 1965). Como estes movimentos ndo se verificam no corpus
estudado e correspondem a um periodo posterior a nossa recolha, ndo trataremos dessas

outras correntes literarias neste trabalho.
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CAPITULO 3 — OS ANUNCIOS PUBLICITARIOS DO DIARIO
DE LISBOA NOS ANOS 20 E 30: CONTRIBUTOS PARA UMA

ANALISE

3.1. METODOLOGIA

OBJETIVOS

A investigacdo que aqui se apresenta teve como objetivo geral promover reflexdes
acerca das relacdes entre a publicidade, a arte e a poesia, e como objetivos especificos,
contribuir para o estudo acerca do fazer publicitario portugués no inicio do século XX e
para a caracterizacdo dos anuncios apresentados na imprensa periodica, que era o

principal veiculo publicitario a época.

Buscou-se entender as relacdes existentes entre a publicidade e o contexto histérico e
sociocultural de entdo, olhando-as como mensagens produzidas num contexto historico
sociocultural e estético literario especifico. Escolheu-se o jornal Diério de Lisboa para
composicdo da amostra, tendo em vista seu carater “vanguardista” e sua abertura ao
circulo modernista, pelos motivos aos quais nos referimos no capitulo 1 e que

evidenciaremos também neste capitulo.

Embora tendo como principal foco de analise a relacdo da publicidade com o contexto
cultural e artistico da época, procuramos evidenciar também sua relagdo com o contexto

histdrico, politico e social macro envolvente.

DESCRICAO E CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Tendo isso em vista, partimos para a selecdo e recolha da amostra. Para tanto, utilizou-

se como fonte de pesquisa o Arquivo Digital da Fundacdo Mario Soares, que

55



disponibiliza uma colecdo com todas as edi¢cdes do Diario de Lisboa na integra, de 1921

a 1990, para consulta pablica em seu site.?*

Delimitou-se o periodo de analise de abril de 1921, més de inicio da publicacdo, até
dezembro de 1941, analisando-se a principio cada edi¢do desde o inicio do jornal e,
mais tarde, considerando-se a quantidade de edi¢Ges e o tempo para realizagcdo desta
pesquisa, estabeleceu-se um intervalo a cada dois anos nesse periodo, ou seja, 0S anos

impares.

A cada ano, foi analisada uma edicdo por més, escolhida aleatoriamente, variando-se o
dia do més e da semana. Em cada edicéo, procurou-se fazer uma observacdo geral dos
anuncios publicitarios ali presentes, selecionando-se 0s que tiveram algum destaque de

acordo com os objetivos e parametros de analise desta pesquisa.

Assim, procurou-se selecionar anincios que se destacassem dos demais por um ou mais
dos seguintes critérios: a) por sua disposicdo visual: recursos graficos, tipografia,
design, ilustracdo, imagens; b) por seu texto: linguagem e recursos estilisticos; c) por
seu tema: anuncios que evidenciassem valores e temas modernos, d) por seu valor
historico: anuncios que apresentavam produtos inovadores para a época ou retratassem

fatos, costumes e habitos histéricos.

Para além dos andncios publicitarios, foram examinados também textos jornalisticos,
noticias, reportagens, notas, entrevistas, ensaios criticos, artigos de opinido, ilustracoes,
caricaturas e outros materiais encontrados nas edi¢Ges observadas, que tivessem alguma
relacdo com o tema analisado e pudessem de alguma forma contribuir para a

compreensdo dos assuntos abordados neste estudo.

No total, foram observadas 159 edi¢Ges do Diario de Lisboa, entre 1921 e 1941. Foram
recolhidos um total de 616 andncios e 97 outros tipos de documentos (entre textos
literarios, noticias, poemas, artigos de opinido e critica, caricaturas e outros), dos quais

206 sdo aqui referenciados e analisados, constando sua imagem no anexo 1.

% Disponivel em: http://casacomum.org/cc/diario_de_lisboa/ .
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TECNICAS, METODOS E INSTRUMENTOS UTILIZADOS

Ressalta-se que esta pesquisa tem carater de estudo exploratorio e descritivo, nao
pretendendo-se esgotar o tema aqui analisado nem dar conta de todas as caracteristicas
do fendbmeno, mas antes propor reflexdes que sirvam de ponto de interesse para outras

investigacgdes, contribuindo com novas formas de olhar sobre o assunto.

A semelhanca de Rui Estrela (2004), nossa metodologia de anélise caracteriza-se num
trabalho essencialmente descritivo, através de compilacdo e interpretacdo do corpus
reunido. Foi utilizada uma abordagem indutiva, partindo-se da observacdo de casos da
realidade concreta para se chegar a questdes mais amplas, “visando investigar a relacao
entre dois fendmenos para se generalizar” (Prodanov & Freitas, 2013, p. 28), valendo-se

de uma analise qualitativa, por meio de levantamento documental e bibliografico.

Depois de recolhidos os andncios, procurou-se categoriza-los e analisd-los de uma
maneira mais abrangente, evidenciando as caracteristicas que tinham em comum, e sua
relacdo com os temas investigados — a publicidade, a arte e o design gréafico, o
Modernismo e as Vanguardas artisticas e literarias, e o contexto historico social e
politico. Por fim, buscou-se relacionar as observagdes empiricas com a revisao

bibliografica, analisando as ligacdes entre as areas referidas.

Por meio da analise de contetdo, levou-se em consideracdo a presenca ou auséncia de
uma dada caracteristica em cada anuncio analisado, observando categorias definidas
previamente e outras incluidas a posteriori, para ndo limitar a abrangéncia de novos

contetdos importantes.

e Na analise historica, considerou-se a conjuntura politico e social da época,
ressaltando-se os temas e valores mais recorrentes, os fatos e registros historicos,
fazendo seu enquadramento de acordo com o periodo analisado.

e Na analise do estrato visual dos anuncios, foram observados a utilizacdo da
tipografia, das bordas, ilustracdes, imagens e demais elementos graficos,
analisando-se sua evolugdo ao longo do periodo estudado e sua relagdo com as
correntes estéticas e do design gréfico de entdo.

e Na andlise do estrato linguistico, foram analisados 0s principais recursos

expressivos, estilisticos e figuras de linguagem utilizados, observando artificios
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que se aproximassem aos fenbmenos comuns nas correntes literarias de entdo,

sobretudo a poesia.

De uma forma geral, procurou-se observar o que havia de carater inovador e

vanguardista, indicando um modo de fazer e pensar moderno, bem como evidéncias de

seu contexto historico politico e sociocultural.

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nas secBes seguintes, apresentaremos os dados recolhidos no Diario de Lisboa, pelos

métodos acima mencionados, com sua devida referéncia e analise. Primeiramente,

no item 3.2. fazemos a Caracterizacdo do Diéario de Lisboa, quanto a
seus aspectos graficos, historicos, publico leitor, dentre outras questdes,
trazendo alguns fatos e noticias interessantes para o tema aqui estudado,
como os artistas modernistas que colaboravam com o jornal, noticias
sobre a publicidade da época e ainda as mulheres enquanto publico leitor
e colaborador do periddico. Ressalta-se que neste item focamos nossa
atencdo a aspectos ndo relacionados aos anuncios publicitarios, mas sim
a outros tipos de textos e noticias presentes no jornal, pois, ainda que ndo
sejam o0 nosso foco maior de analise, colaboram para uma compreensao

maior acerca das questdes que aqui se tratam.

A apresentacdo e andlise dos anuncios publicitarios é feita na sequéncia, dividida em

quatro tépicos diferentes.

No item 3.3. fazemos uma Caracterizacdo geral dos anuncios do DL
observados, de uma forma mais ampla e introdutoria sobre todo o
periodo, descrevendo tracos quanto a sua composicdo, localizacdo,
equilibrio entre imagem e texto, estratégias e técnicas publicitarias
utilizadas, autoria, produtos e anunciantes mais frequentes, idiomas

utilizados, dentre outros.

A partir do tdpico seguinte, focamos a nossa analise em alguns aspectos especificos,

agrupando os anuncios de acordo com 0s seguintes temas.
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e No item 3.4. fazemos uma analise dos Aspectos historicos, politicos e
sociais nos anuncios relativos ao Portugal de entdo, salientando-se
aspectos como a historia da industria, tecnologias, dos transportes e da
comunicacédo, o Estado Novo e as guerras mundiais, habitos, costumes e

valores sociais, a representacdo dos negros e das mulheres.

e No item 3.5. analisamos de uma forma mais detalhada os Aspectos
graficos e visuais dos anuncios, com relacdo aos estilos de desenho,
ilustracdo, elementos, grafismos, tipografia e demais recursos visuais
utilizados, comparando-0s as correntes artisticas e literarias do periodo,

nomeadamente as que se refletiram no design gréfico e na poesia.

e No item 3.6. analisamos 0s Recursos expressivos e estilisticos na
publicidade do DL, elencando as principais figuras de linguagem e
demais recursos estilisticos de que os anuncios publicitarios recolhidos se
valeram, evocando as interpenetraces entre os discursos poetico e o
publicitario, e verificando os pontos em comum com 0s movimentos

literarios coevos.

3.2. CARACTERIZACAO DO DIARIO DE LISBOA

O primeiro numero do Diério de Lisboa foi publicado no dia 07 de abril de 1921, tendo
como proprietario, diretor e editor Joaquim Manso (1878-1956), e Alvaro de Andrade
(1894-1976) como secretario de redagdo. Segundo Silva (2017, p. 21), Joaquim Martins
Manso, de familia 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, ja havia trabalhado no jornal A Capital e no A

Péatria como redator principal.

A partir de dezembro de 1921, Joaquim Manso passa a figurar como diretor, tornando o
jornal propriedade da Renascenga Grafica, tendo como administrador e editor Manzoni
de Sequeira, e mantendo Alvaro de Andrade como secretério de redacdo. De acordo
com o Dicionério de Historia Empresarial Portuguesa (A.A.V.V., 2013), a Renascenca

Grafica 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 Céandido Sotto Mayor Janior e
Anténio Vieira Pinto, e ultrapassou os meandros do mercado bancério, incorporando

empresas de outros ramos comerciais.

O DL a principio era publicado quase todos os dias, exceto aos domingos, totalizando
aproximadamente 26 edi¢fes por més. O primeiro nimero que se teve do jornal no
domingo, chamado Diério de Lisboa de Domingo, ocorreu no dia 20 de dezembro de
1931, em sua edicdo n° 3272.

Tinha normalmente uma edi¢do diaria vespertina, para ser lida ao final de tarde e noite,
excetuando-se algumas vezes que eram publicadas duas edicbes no mesmo dia; a
maioria das edi¢Oes apresentava oito paginas, mas em dias extraordinarios, como datas
comemorativas, podia se estender a doze paginas. Algumas edi¢des especiais incluiam

um suplemento, como o "Suplemento Literario™, totalizando 16 paginas.

Cada edicdo singular era vendida no inicio 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 col6nias e o estrangeiro®. O jornal também
era vendido no exterior; em um anuncio de 1922, por exemplo, divulga-se que o jornal é

vendido em Paris na Portugaise Publicité 2,

Em termos graficos, o DL trouxe inovagGes para a imprensa periddica portuguesa da
época, tendo sido “o primeiro jornal portugués a adoptar a impressdo a chumbo e o
formato tabloide, mais manuseavel e de mais facil leitura. Influenciou dezenas de
jornais da imprensa local e regional que lhe adoptaram o formato e o grafismo” (Silva,

2017, p.22).

Na edicdo de 2 dezembro de 1921, publicam uma nota do jornal Setubalense, na qual
afirmam seguir as normas graficas do Diario de Lisboa por se tratar dos melhores
modelos, “de modo a dar-lhe um feitio moderno, tanto quanto possivel semelhante ao
que o distinto jornalista Joaquim Manso imprimiu ao seu ‘Diario de Lisboa’, agora sem
duvida um dos primeiros orgdos jornalisticos da capital”’. O Setubalense enche de

elogios o DL e seu diretor, chamando-o de “brilhante publicista” e “ilustrado homem de

% DL, edicdo n° 178, 01 novembro 1921, p. 8.
DL, edigdo n° 381, 1 de Julho de 1922, p. 2.
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letras, que em pouco tempo tem sabido conquistar no nosso jornalismo um lugar de

destaque, ganho a golpes de talento e reconhecida competéncia”?’.

Nas edicOes observadas para esta pesquisa, para além de suas qualidades graficas,
evidencia-se a qualidade artistica do conteudo do jornal, que contava com a participacéo
de escritores, ilustradores e artistas em seu quadro de colaboradores. Para além das
ilustracdes assinadas por grandes nomes da época, ndo sé em sua capa como também
em seu interior, contava em quase toda edicdo com vérias se¢des dedicadas a literatura,
ao teatro, a musica e a arte em geral, destacando as novidades de cada area e com

ensaios criticos de analise das obras e autores, sobretudo em seus anos iniciais.

Assim, apesar de ser um periddico de variedades e ndo de cunho especificamente
literario ou artistico, encontra-se em suas paginas muito contetdo relacionado as Letras
e as Artes; em algumas edicGes, sobretudo nas iniciais, a percentagem de paginas
dedicadas a contetdos do tipo artistico e literario é quase igual ou superior as do tipo

noticioso, conforme se observou na recolha que efetuamos para esta pesquisa.

Destarte, pode-se depreender a que tipo de publico o diario estava dirigido. Em uma
época em que o analfabetismo ainda era alto em Portugal, o jornal mostrava-se dedicado
a um publico ndo so letrado como culto, amante dos livros, dos teatros, das exposi¢des
de arte, dos concertos de Opera, 0 que se evidencia pela presenca substancial desse tipo
de contetido em suas paginas. Segundo Silva (2017, p.21), era considerado “um jornal
para ser lido por uma elite democratica e republicana e discutido nas tertdlias do Chiado
e do café Martinho”, porém sem esquecer “a defesa das classes mais desfavorecidas e a

promogao das populagdes rurais do interior do pais” (ibidem, p.21).

A respeito do analfabetismo no pais®®, uma noticia 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 emigracdo de individuos entre 14 e
45 anos de idade que ndo tivessem concluido o 3° ano do ensino primario elementar.
Segundo a mesma, 0 numero de analfabetos que emigrava do pais era de

aproximadamente 46 a 49% da soma total; somente no ano de 1926, emigraram de

2" Nota do jornal Setubalense publicada no DL, edigdo n® 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 populacdo portuguesa com mais de 7 anos, ter descido cerca de 30%, a
situacéo era de tal maneira ‘desprestigiante nos foruns internacionais que fora lancada a Campanha de
Alfabetizacdo de Adultos’” (apud Magalhaes, 2005, p.6).
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Portugal mais de 42 mil individuos, sendo mais de 21 mil analfabetos, que “se
espalharam pelas Américas e pela Europa sem saberem ler nem escrever” 2°. A
percentagem de analfabetos por distritos atingia os seguintes indices: Braganca 86%,
Castelo Branco 68%, Guarda 66%, Faro 57%, Leiria 56%; Porto 35%, Lisboa 17% e
Portalegre 8,5%%.

A critica politico-social é verificada sobretudo nos desenhos humoristicos e satiras. Em
um desenho de junho de 1921 assinado por Sanches de Castro e intitulado “O Jogo de
Agora”, vé-se um arranjo de domin6 formando as letras da sigla GNR, uma peca de
domind com dois lados iguais com 6 pontos e as palavras “ordem” e “desordem”, e o
subtitulo “GNR ou o dominé para os dois lados”, em uma referéncia & Guarda Nacional
Republicana (figura 2). Esta instituicdo, de origem militar, havia servido a Monarquia
engquanto Guarda Municipal e agora servia a Republica, e s6 no ano de 1921 teve seis
comandantes-gerais diferentes a sua frente3!, sendo um reflexo da instabilidade politica

que atravessava a nagao portuguesa no contexto da Primeira Republica (1910-1926).

Um desenho humoristico de 1927 assinado por Stuart Carvalhais ironizava a moda de
entdo: sob o titulo — “A moda” - via-se a figura de duas pessoas sentadas uma de frente
para a outra, ambas em uma visao lateral, com as pernas cruzadas, o cabelo curto e

roupas semelhantes; abaixo, perguntava-se: “Quem ¢ o homem?” (figura 3).

Outro desenho do mesmo autor, de 1929, trazia a questdo da violéncia doméstica
através da ironia, em que duas mulheres sentadas a mesa mantém a seguinte conversa.
Uma diz a outra: “O Alberto ja ndo gosta mais de mim.”, a0 que a outra pergunta:

“Como sabes iss0?”, ¢ tem a resposta: “Ha ja trés dias que ndo me bate...” (figura 4).

A presenca de sétiras politicas vai diminuindo ao longo dos anos, o que se explica pela
volta da censura a imprensa com a implantacdo da ditadura em 1926. A partir de 1927
comeca a figurar na capa do jornal, logo no cabecalho, a seguinte informacao: “Este
numero foi visado pela comissao de censura”, como se pode ver na edicdo de 1929

(figura 5).

29 DL, edigdo n° 2463, 20 de Abril de 1929, p. 4.

30 DL, edic8o n° 2463, 20 de Abril de 1929, p. 4.

31 A respeito da histéria da GNR, consultou-se como fonte o prdprio sitio da instituicdo e seu arquivo
historico. Disponivel 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.
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Na mesma edicdo, logo abaixo, vé-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 Gra-Cruz da Ordem Militar da Torre e Espada, do Valor, Lealdade e

Mérito de Portugal®.

A mencdo a censura passara a constar em quase todas as edi¢des analisadas a partir de
finais da década de 20, a maior parte das vezes nesse mesmo local, logo na capa. No
entanto, algumas vezes aparecera no interior do jornal, em um canto no final de alguma

pagina, quase que “disfar¢ado” (figura 6).

3.2.1. OS MODERNISTAS NO DIARIO DE LISBOA

Como ja se referiu, sobretudo em seus anos iniciais, muitas eram as se¢des do jornal
dedicadas a literatura e a arte, muitas vezes paginas inteiras, nas quais frequentemente
figuravam nomes hoje incluidos entre os principais do Modernismo e das Vanguardas
portuguesas. Em suas publicages, evidencia-se o dialogo constante entre as letras e as
artes plasticas tdo caro aos modernistas.

Em sua edicdo inaugural, vé-se um poema intitulado Rua do Oiro (figura 7), que ocupa
a pagina toda, com texto de Antdnio Ferro e ilustracfes de Almada Negreiros, cuja
leitura nos leva a Lisboa da época, com seus comércios de alfaiates, ourivesarias,
chapeus, livrarias, perfumistas, barbeiros e tantas outras lojas que havia nessa zona da
cidade. Assim, evidencia-se o didlogo entre a poesia, a arte e a publicidade, numa
comunicacdo que poderia muito bem funcionar como um andncio dos comerciantes

dessa rua.

Para aléem de Almada Negreiros, cujas ilustragdes 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 noticia de fevereiro de
1922 que tratava de sua exposi¢cdo de caricaturas, o DL refere-se a ele como “artista
muito apreciado e conhecido dos leitores do ‘Diario de Lisboa’, (...) talentoso

caricaturista”®.

32 Como se pode consultar no site da Presidéncia da Republica Portuguesa, disponivel em:
http://www.ordens.presidencia.pt/?idc=154&list=1 , acessado em 25/09/2020.
33 DL, edicBo n° 255, 1 de Fevereiro de 1922, p.1.
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A figura de Antdnio Ferro também é recorrente no jornal, com poemas, outros escritos
literérios e artigos de opinido, sobretudo na fase inicial do jornal. Em uma noticia de
dezembro de 1922 sobre a apresentacdo de sua peca Mar Alto na cidade de Sdo Paulo
(Brasil), afirma-se que o escritor era colaborador do jornal no inicio de seus anos, e que

depois o deixou para dirigir a revista llustracdo Portuguesa3.

No periodo analisado, outros nomes de modernistas que assinam publica¢des no DL nas
edicdes do corpus observado sao os ilustradores Antdnio 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 critica literaria que se vé em suas paginas, uma publicada a 31 de
agosto de 1929 comenta a Ultima edicdo da revista Civilizac&o%, descrevendo-a da
seguinte forma: “Deslumbrante, variado, riquissimo, quer sob 0 ponto de vista gréafico,
quer sob a parte literaria, ¢ o ultimo nimero do ‘magazine’ ‘Civilizagdo’ referente a
Setembro. Esta grande revista é das coisas melhores que tém langado os prelos

portugueses”®.

Entre os ensaios criticos mais completos e pormenorizados, tem-se a exemplo uma
critica literaria escrita por Manuel Anselmo sob o titulo “Algumas conclusdes criticas
sobre o movimento literario modernista”®’. Publicada no Suplemento Literario da
edicdo de 03 de maio de 1935, traz um panorama do movimento no pais, seus principais
autores e caracteristicas, e trata de suas revistas como Orpheu e Presenca, dentre outras

questdes.

Nesse ensaio, Anselmo define o movimento modernista como “aquele que veio orientar
a arte para um sentido revoluciondrio”, que “veio pregar a desobediéncia, libertando os
artistas da grilheta classica”. Destaca a revista Orpheu e Contemporanea como
afirmacdo do movimento no pais, e que conta a época com a Presenca e 0 Momento®8,

apresentando-se num patamar “triunfante, desafiador, quase definitivamente vitorioso”,

34 DL, edigdo n° 509, 2 de Dezembro de 1922, p. 5.

% Conforme a Hemeroteca Municipal de Lisboa, (A.A.V.V., 2012, p.7), a revista Civilizacdo era um
magazine mensal, dirigido pelo escritor Ferreira de Castro, que contou com o contributo de modernistas
como Bernardo Marques, com ilustracfes de capas no periodo entre 1928 e 1930, em que se notam
influéncias do Expressionismo alemao, além de desenhos humoristicos e paginas publicitarias.

3% DL, edicio n° 2576, 31 de Agosto de 1929, 22 ed., p. 5.

37 DL, edicdo n° 4473, 3 de Maio de 1935, 12 ed., p. 15.

3% A respeito dessas revistas modernistas, sobretudo Orpheu e Presenca, tratamos no capitulo 2.
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afirmando que o panorama literario portugués modernista era um dos melhores da

Europa®.

3.2.2. A PUBLICIDADE DA EPOCA VISTA PELO DL
Uma nota de 1922 tratava da publicidade na Exposi¢éo do Rio %, afirmando:

os industriais do norte que concorrem ao grande certame internacional do Rio de Janeiro
tém tomado numerosas paginas do catalogo oficial para efeitos da propaganda e
publicidade com que contam conquistar os vastos e ricos mercados Sul-Americanos, num
momento Unico para a industria e para o comércio mundial (DL, 01 junho 1922, p.2).

Segundo a nota, se tratava de uma publicidade eficaz porque a tiragem do catalogo seria
de 200 mil exemplares, além do que se tratava de “uma obra primorosa de arte que
ficara a atestar, pelos tempos fora, o progresso do trabalho nacional nas suas multiplas e
variadas modalidades™*. Tratava-se da Exposi¢do Internacional do Centenario da
Independéncia do Brasil, realizada em 1922, na qual
Portugal foi o pais com o0 maior nimero de expositores (786) e a maior area de exposi¢ao.
Recebeu 192 prémios, exp6s produtos como café, cha, cacau, vinagre, doces, aclcar em
rama, sal, chicoria, aglcar mascavo, noz moscada, pimenta, agafrdo, vinagre branco,
vinhos do Porto, vinhos diversos, lougas, artigos de aluminio, tapetes, rendas, toalhas
bordadas, algoddes medicinais, especialidades farmacéuticas, perfumaria, artigos

higiénicos, livros sobre higiene escolar e mapas das col6nias portuguesas (Santos, 2010,
p. 135).

Ainda a respeito da publicidade da época, uma noticia publicada a 10 de agosto de 1927
no jornal traz dados historicos interessantes. Trata-se da exposigdo “Cote du Soleil”,
com cartazes feitos pelo designer Fred Kradolfer, que mostrava na Société des Wagons
Lits em Lisboa varias “maquetes” de cartazes destinados a propaganda de Portugal no
estrangeiro, tema que se tornaria nos anos seguintes uma das principais bandeiras do
SPN.

Qualificando a exposigdo como “acontecimento marcante [que] agitou, nestes ultimos
dias, o marasmo tradicional dos nossos meios artisticos”*, 0s cartazes do designer suigo

teriam chamado a atengdo pela “nota de originalidade, de modernismo, de equilibrio de

39 DL, edicBo n° 4473, 3 de Maio de 1935, 12 ed., p. 15.

40 A exposicéo do Rio — A publicidade, in DL, 01 junho 1922, p. 2.

41 Ibidem, p.2.

42 DL, edicdo n° 1943, 10 de Agosto de 1927, p. 3. Para a imagem, ver figura 8, e para conferir o texto na
integra, ver anexo 2.
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»43 que se destacavam do “mau gosto e maus

composicao e de riqueza de tonalidades
processos™** dos cartazes a que a populacio de Lisboa estaria acostumada, segundo a

noticia.

O jornal entrevista Jodo Terenas, um dos organizadores da Sociedade de Turismo “Cote
du Soleil”, que havia organizado a exposigdo, a respeito de seus intuitos. Segundo ele,
os fins da organizacdo eram tornar o pais 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 tém seus créditos firmados
aqui e no estrangeiro. Mas, porque a publicidade esta, entre nos, na fase embrionéria e se
pagam sempre mal esses trabalhos, a verdade é que nenhum se dedicou a verdadeira
especialidade que é o cartaz moderno, que exige conhecimentos e uma técnica
verdadeiramente particulares. (...) Depois de infructiferas experiéncias, tivemos que
incumbir o encargo da organizagdo das nossas “maquetes” ao pintor suisso, Fred
Kradolfer, diretor do “Atelier Publicitas”, verdadeiro técnico nas diversas modalidades da
publicidade moderna que, apesar da sua curta permanéncia no nosso meio, ja fez uma
verdadeira revolucédo nas artes gréaficas (Jodo Terenas in DL, 10 de agosto de 1927, p. 3).

Mais adiante na entrevista, Jodo Terenas da ainda alguns dados sobre quanto se pagava
para um profissional da publicidade a época, comparando 0 contexto portugués e
franceés:

Quando em Portugal se compreender o que ha a esperar da publicidade bem orientada e
houver a “coragem” de pagar uma “maquete” por 5 ou 10 mil francos, como em Franca
pagaram agora uma de Cassandre, em que apenas figuram uns rails de caminhos de ferro,
estou certo de que também 0s nossos artistas se especializardo. Engquanto se pagarem o0s
cartazes a um conto e duzentos o milheiro, com “maquete” incluida no prego, ndo ha nada
a esperar!... (ibidem, p.3).

No centro da noticia, € possivel observar um dos cartazes da referida exposicdo. No
centro da imagem, vé-se trés placas de sinalizacdo rodoviérias, indicando as cidades de
Cascais, Cintra [sic] e Lisboa, com seus principais monumentos turisticos (Cidadela de
Cascais e Castelo Real de Cintra) e as respectivas distancias da capital. Embaixo, 1é-se 0
slogan “Costa do Sol — Triangulo de Turismo — Lisboa”, com o texto todo escrito em

francés (figura 8).

“3 Ibidem, p.3.
4 lbidem, p.3.
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Segundo Bastos (1975, apud Henriques, 2011, p. 49), a designacdo “Costa do Sol”
atribuida a essa regido de Portugal teria sido cunhada por Kradolfer, quando este chegou
ao pais pela linha de Cascais, exclamando: “Voila! C’est la Cote du Soleil!”, ainda sem

falar a lingua portuguesa.

3.2.3. AS MULHERES NAS PAGINAS DO DIARIO DE LISBOA — LEITORAS E
ESCRITORAS

Apesar da ética masculina predominante da época, a respeito de seu publico leitor, o
jornal ndo excluia as mulheres, pelo contrario, em muitos casos dirigia-se diretamente a
elas em seus textos e dedicava-lhes se¢des especiais. Logo em seu primeiro nimero, na
introducéo da secdo Notas Mundanas, é dito que “Uma das indiscutiveis conquistas do
feminismo é que o jornalismo ja ndo pode dispensar as mulheres. As colunas dos jornais
sdo auténticos trottoirs™®. Apesar da inclusdo, revela a visdo de uma sociedade ainda
machista, que via a mulher interessada por “assuntos menores”, uma vez que esta se¢ao
do jornal era dedicada aos ‘“faits divers” da sociedade, noticias sobre caridade,

aniversarios, festas dadas nos saldes da alta sociedade, recitais, viagens, dentre outros.

A mesma visdo estereotipada do homem sobre a mulher da época observa-se no texto
Livros e bonecas de Antonio Ferro, na secdo “Cha das Cinco”, com ilustragdo de
Almada Negreiros. Nele, o escritor compara 0s livros, que serviam ao entretenimento
dos homens, as bonecas, que entretinham as mulheres; em suas palavras: “Os livros sdo
as bonecas dos homens; as bonecas sdo os livros das mulheres” ¢, revelando também,
por outro lado, que poucas mulheres a época sabiam ler e a leitura ainda era um

privilégio masculino.

Por outro lado, uma noticia de 03 de maio de 1921 trazia dados sobre o primeiro voto
feminino nas eleigdes municipais na capital da Bélgica, informando que haviam votado
muito mais mulheres do que homens, e tecendo varios comentarios elogiosos a atitude
das mesmas: “ndo lhes faltou bom senso, nem moderacdo, nem previdéncia™*’;

“souberam mostrar-se por tal forma a altura da compreenséo dos seus novos deveres,

45 DL, edigdo n° 1, de 07/04/1921, p. 4.
4 DL, edicdo n° 3, de 09/04/1921, p. 4.
47 «As mulheres belgas nas eleigdes municipais” in DL, edigdo n° 23, 03 maio 1921, p. 7

67



que a impressdo deixada é favordvel para muito brevemente se chegar a completa

igualdade politica para ambos os sexo0s”*,

Ja com relacdo as mulheres enquanto escritoras, conforme apontado por Alonso (2008)
e Sapega (1993), no panorama das letras portuguesas de inicio de século, era clara a
invisibilidade da mulher, sendo os escritores ligados a geracdo de Orpheu e a da
Presenga todos masculinos, e as escritoras de entdo ficavam condenadas a
marginalizacdo, 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 pais, “cujos expoentes
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maximos de uma sensibilidade ‘moderna’” foram Virginia Vitorino e Fernanda de
Castro. No entanto, “a critica rapidamente constroi um ‘guetto’ para as mulheres-poetas,
ao conceder apenas um lugar de segunda as ‘poetisas do amor’, como vieram a ser

frequentemente rotuladas” (Alonso, op.Cit.).

Nas paginas do Diério de Lisboa encontramos algumas dessas escritoras da década de
20. Uma das mulheres que mais escrevia no jornal em seus primérdios era a ja citada
Maria Fernanda de Castro e Quadros (1900-1994), conhecida como Fernanda de Castro,
escritora que viria a casar-se com Anténio Ferro em 1922 e que fundou a Sociedade
Portuguesa de Autores em 1925. Em uma entrevista de 1921 feita a trés mulheres
artistas, Helena, Raquel e Mamia Roque Gameiro, a escritora assinalava:
“Decididamente a mulher portuguesa estd marcando a toda a pressa a sua

individualidade”*.

Nessa sec¢do, a escritora Fernanda de Castro da voz a varias mulheres artistas, como a
pintora mirim Maria Adelaide Lima Cruz e a escritora Virginia Vitorino, também ja
referida, através de entrevistas sobre seu trabalho. Outros nomes femininos que figuram
ainda no jornal assinando poemas, cronicas e artigos sdo Carmen Marques, Thereza
Leitdo de Barros, Lucie Faure Favrier, Maria de Carvalho, Mercedes Blasco, dentre

outras.

“8 |bidem, p.7.
49 DL, edicdo n° 2, de 08/04/1921, p. 7.
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3.3. CARACTERIZACAO GERAL DOS ANUNCIOS DO DL

Os andncios publicitarios no DL nos meses iniciais da publicagdo comecavam ja na
segunda pagina e espalhavam-se por quase todas as paginas do jornal, de forma esparsa.
Ao longo dos meses, ainda no seu primeiro ano, comecga a aumentar a quantidade de
anuncios e a haver uma maior concentracdo de publicidade em paginas especificas,

frequentemente nas paginas cinco e seis.

Ao longo do periodo observado, é possivel observar uma mudanca gradual também no
formato, disposicao, tamanho e constituicdo dos andncios. Nas primeiras edicdes, 0s
reclames sdo constituidos sem imagem, apenas com texto, de natureza mais descritiva e
substantiva (figura 9). O primeiro anincio na amostra observada com inclusdo de
imagem para além do texto aparece a julho de 1921 na publicidade do mata-formigas

Rosene (figura 10).

Com o passar do tempo, vdo surgindo mais anincios com o binbmio imagem e texto, e
nota-se também a utilizacdo de uma linguagem mais argumentativa e com uso de
adjetivos, passando da objetividade para a subjetividade. Comecam a aparecer também
anuncios mais apelativos, com uso de exclamacdo, a divulgacdo de ofertas e saldos, e

colocando os precos dos produtos, como o da Camisaria Modelo (figura 11).

Nos anuncios iniciais, a marca nao ficava tdo evidente; em alguns casos ndo era nem
mencionada. E num anuncio da SIC que aparece pela primeira vez um reforco da marca,
com a sigla SIC presente no inicio e no final do anuncio, quase como um logo (figura
12). O primeiro anincio no corpus com logotipo e marca registrada sera o do Sal de
mesa Vatel, em outubro de 1921, j& com uma constituicdo um pouco mais parecida com

0s anuncios que temos hoje (figura 13), com relacdo a proporcao entre texto e imagem.

Dos poucos anuncios de pagina inteira encontrados, um dos primeiros sdo 0s de
automoveis, como o da marca Ford de 1924 (figura 14), que se destaca pela diferenca
em relacdo aos demais anancios do jornal, provavelmente seguindo um padrdo norte-
americano, que contrastava com o portugués. Conforme apontado por Estrela (2004), os
anuncios de pagina inteira eram raros devido a seu valor mais elevado, e por iSso 0s

anunciantes que mais o utilizavam a essa época eram empresas estrangeiras.

A imensa maioria dos anuncios ndo € assinada por seu autor. Dentre 0s que sdo

assinados, alguns o fazem em um tamanho tdo pequeno que ndo é possivel ler; entre os

69



poucos em que se consegue ler a assinatura, citam-se a agéncia Havas (figura 15), com
certa recorréncia, sobretudo nos anos 30, e a ETP, que aparece no anuncio dos Saiz de
Carlos, de 1939 (figura 16)°.

Entre os produtos mais anunciados, o leitor pode encontrar perfumes, livros, relégios,
vinhos, automdveis, lampadas, joias, materiais de construcdo, mobilias, medicamentos,
cosmeticos. Ja dentre os servicos, destacam-se professores e colégios, médicos e
dentistas, escritorios forenses e advogados, imprensa, turismo, teatro e cinema, hotéis,
restaurantes. Por fim, na esfera das atividades comerciais, tem-se papelarias, lojas de

moveis, bancos, tabacarias, lojas de roupas e chapéus, joalherias, casas lotéricas.

Os que ocupavam maior espaco na pagina, certamente com um pre¢o maior por conta
do formato, eram sobretudo automdveis e bancos. Estes Gltimos sdo dos mais frequentes
na publicacdo, desde os seus primdrdios, como os do Banco Pinto & Sotto Mayor

(1922) (figura 29), a cujo grupo pertencia a Renascenca Grafica, proprietaria do jornal.

Apesar de raros, em alguns anuncios esparsos é possivel observar a referéncia a
atividade publicitaria. Em junho de 1921, vé-se um anuncio da Sociedade Comercial
Portuguesa de Publicacdes e Telegrafia Ltda, divulgando sua secéo de publicidade, que
tratava de “anuncios, reclames e propagandas artisticas nos jornais portugueses e
estrangeiros” °1. Um reclame de janeiro de 1925 divulga Carlos Silva como agente de
publicidade do Diéario de Lisboa, que “encarrega-se vantajosamente de reclames e
anuncios em todos os jornais do Continente, Ilhas e Ultramar”, bastando escrever um

postal ao endereco mencionado®?,

Em junho de 1931, a marca Febricil anuncia um concurso de cartazes, convidando 0s
artistas a participarem, evidenciando a relacdo intrinseca da arte com a publicidade dos
anos em questdo: “A Companhia Comercial de Quimica Industrial abre, por espaco de
15 dias, a partir desta data, um concurso, entre artistas, para a execugdo de um cartaz de

propaganda ao Febricil, medicamento que cura as febres palustres. As condi¢Ges acham-

50 A Havas era a principio uma agéncia de noticias francesa que mais tarde se tornou um grupo, com a
oferta de varios servigos na area da comunicagdo, incluindo publicidade; a ETP, como ja se referiu, era
dirigida pelo designer José Rocha.

51 DL, edicdo n° 48, de 1 junho de 1921, p. 6.

52 DL, edigdo n° 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, 1°, Lisboa”®.

3.3.1. IMAGEM VERSUS TEXTO

A partir de 1922, a importancia dada aos anincios no jornal vai crescendo ao longo dos
anos. Verifica-se a publicacdo de anuncios com maior dimensdo e com mais ilustraces,
valendo-se de mais imagens do que os do ano anterior, aumentando também
gradativamente a relevancia dada a sua dimensdo visual e imagética. E possivel notar a
diferenca, por exemplo, no caso da marca de cigarro turco Kadi, que até entdo utilizava
somente textos, e a partir de 1929 aparece com o binémio ilustracdo e texto, com um

design diferenciado, incluindo lettering (figura 17).

E importante ressaltar que no periodo analisado ha uma grande pluralidade de anncios,
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 0
passar dos anos, a imagem deixa de ser somente um apoio ilustrativo do produto,

tornando-se a base para a compreensao e interpretacdo 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 antncios de medicamentos,
com uma imagem ilustrativa apenas de apoio, quando existia), agora a cena desenhada é
0 que rouba a atencdo do leitor. Vé-se um comboio ao fundo cheio de passageiros e a
frente em primeiro plano dois homens, um a cocar 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 0 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

incomparaveis contra pic-pic, prurido, eczemas, comichao, sarna, etc” (figura 18).

Outro anuncio de 1931, das ventoinhas Thomson, chama-nos a atencdo por sua
ilustracdo destacada, com uma casa na serra, o Palacio de Sintra ao fundo, e uma
ventoinha a 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, edicdo n° 3115, 20 de Junho de 1931, p. 6.
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nem textos longos argumentativos, valendo-se da figura retérica da metonimia (a parte
“Cintra” pelo todo “A brisa de Cintra”), sintetiza-se muito bem a ideia principal: ao
comprar uma ventoinha da marca Thomson, a venda na casa Electrigia, consegue-se ter
vento, como se tem com a brisa da serra de Sintra. Em outras palavras, ndo é preciso
mais ir a Sintra para apreciar a brisa da serra, € possivel senti-la em sua propria casa
com esse excelente produto que se anuncia. Tanto o0 texto como a imagem conseguem
evocar no leitor a sensacdo dessa brisa, a semelhanca do que faziam os poetas

sensacionistas.

Nos anuncios com imagens, a grande maioria vale-se de um desenho ou ilustracéo,
sempre a preto e branco (como todo o jornal). O uso de fotografias praticamente ndo se
vé. Um dos raros anuncios que utiliza uma foto, em grande, é o da Lusalite, fabrica que
produzia fibrocimento e outros materiais para constru¢cdo. Na peca de 1935, sdo
divulgados produtos para canalizacdo de abastecimento e distribuicdo de agua, em que

se vé a foto do encanamento de uma rua aberto (figura 20).

3.3.2. ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

Enquanto nos anos iniciais abundam os anuncios do tipo “classificados”, somente com
texto corrido, mais descritivo, sem logos, bordas nem diferenciagdo na tipografia, aos
poucos comegam a surgir e se tornar mais frequentes andncios que, ainda possuindo
somente texto, comecam a diferenciar-se pela disposicao visual e trabalho gréfico, seja
através da tipografia — diferenciacdo de fontes e tamanhos -, seja pela inclusdo de

bordas e demais elementos graficos.

Com relacdo a nogdo de logo e marca®, é possivel perceber uma evolugdo gradual
também ao longo dos anos. Se no inicio em alguns andncios ndo havia nem mesmo a
mencao ao nome da empresa anunciante, com o passar do tempo comeca-se a ficar mais
evidente a tentativa de diferenciar e dar uma identidade visual a marca institucional, seja
de forma mais rudimentar (dando mais destaque ao nome da empresa pelo simples
aumento da fonte ou por sua repeticdo), ou de forma mais elaborada (através da

tipografia, lettering, criacdo de logos, simbolos visuais).

54 Referimo-nos aqui a identidade fisica da marca, como um conjunto de signos, formas, cores, dentre
outros, utilizados para facilitar a sua identificacdo e atribuicéo, valendo-se de componentes como nome,
emblemas (logotipo, slogan, assinatura, simbolos visuais), grafismos (tipografia, cédigos, cores) (cf.
Lindon et al., 2004, p.175-179).
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Também pode-se perceber a relacdo entre 0 aumento da concorréncia e a diferenciacédo
criativa dos antincios. E o que se nota ao comparar-se 0s anincios de papelarias e casas
lotéricas. Nos meses iniciais da publicacdo, quando havia apenas uma marca do ramo
anunciando um determinado servigo/produto no jornal (como uma papelaria), seus
anuncios eram de uma forma; com o passar dos meses, quando ha a entrada de anincios
de empresas concorrentes, passando a divulgar a mesma categoria de servi¢o/produto,
muitas vezes na mesma pagina, nota-se um maior esfor¢o, tanto na dimensédo visual
(com o uso de elementos graficos) quanto na dimensdo discursiva (com 0 uso de

argumentos e recursos expressivos) para se destacar da concorréncia.

Vé-se em varios anuncios um reforgo da funcdo apelativa da linguagem expressa em
“fixe bem o rotulo/a embalagem/o nome/a imagem”; ou ainda “recuse imitagdes... SO
esse ¢ o verdadeiro...”, entre outros. Tem-se a exemplo o antncio da Agua Vidago, que
afirma: “Agua das nascentes Vidago ¢ s6 a que no rétulo apresenta o Vidago Palace
Hotel. Fixe bem o rotulo” (figura 21). J& o andncio da revista Fémina de 1935, pela
forma como distribui seu texto, reforca a marca ao destacar o nome da revista trés
vezes, com a palavra “Fémina” em negrito, com uma tipografia diferente e uma fonte
maior, separada do restante do texto (figura 22), em uma exploracdo semantico-

pragmatica da dimens&o significante das palavras.

Em termos linguisticos, 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 subjetivacdo, com utilizacdo de adjetivos, comparativos, superlativos, figuras
de estilo, trazendo um tom mais argumentativo e enfatico a comunicacao (figuras 23,
25, 26), que consolidou-se mais tarde como um dos géneros textuais mais comuns da

publicidade.

A meados dos anos 20, vé-se a utilizacdo de algumas técnicas de promocdo e vendas.
Em 1925 a empresa A Alsaciana divulgava sua inauguracdo, assinalando seus trés
principios norteadores: “1- Apresentar sempre as Ultimas novidades; 2-Servir bem os
seus clientes nos precos; 3-Servir melhor em qualidade”, ofertando amostras e fazendo

entregas de encomendas (figura 23).

Os Grandes Armazens do Chiado (1924) anunciavam dez por cento de desconto nas
compras pelo 19° aniversario da empresa (figura 24). Algumas casas apostam na
distribuicéo 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 prémios, promocdo associada ao Natal
(figura 25), e a editora que oferecia um reldgio suico gratis ao assinar-se 0 romance
Redencéo (1927) (figura 26).

Na década de 30, a utilizacdo de estratégias publicitarias comeca a ficar mais evidente.
No anuncio do Pente Elétrico White (1931), produto britanico, vé-se o uso de
construgOes argumentativas diversas. Enumera-se uma serie de beneficios que o produto
promete oferecer, que seria a resolucdo de varios problemas relativos aos cabelos: faz o
cabelo crescer, encaracola, tira a caspa, acaba com os cabelos brancos e as doencas do
cabelo, dentre outros. S&o dados exemplos com imagens ilustrativas dos resultados,
depoimentos de pessoas que ja usaram o produto, provas e até um cupdo de garantia -
caso o cliente ndo fique satisfeito com o produto, a marca promete devolver o dinheiro
(figura 27).

Em um anuncio de pagina inteira da marca portuguesa Fésforos Patria (1931), é
lancado um concurso com prémios em dinheiro e distribuicdo de brindes para quem
completar o mapa de Portugal, juntando imagens que se encontrariam nas embalagens
dos fésforos (figura 28). Um étimo exemplo de técnica publicitaria promocional, que
ainda hoje é muito usada. O anuncio destaca-se também por seu design, com a

ilustracdo de sua embalagem e uma borda quadriculada.

Em termos graficos, o andncio se destaca pela associacdo de simbolos nacionais ao
produto, como o brasdo de Portugal, além do proprio nome da marca (Fdsforos Patria —
Sociedade Nacional de Phdsphoros). Apesar deste antincio datar de 1931, esta estratégia
sera comum sobretudo nos anos do Estado Novo, pois conferia prestigio ao produto e a

empresa™, que neste caso tinha parte de seu capital pertencente ao Estado.

Jad em outros casos, vé-se a presenca de anuncios de lojas e marcas francesas,
certamente produzidos na Franca, ndo apenas por estarem escritos totalmente em
francés, como também por sua estética diferenciada. E o caso do anuncio da cinta da
marca Alpha Paris (1929), vendida em Portugal exclusivamente na famosa casa de
cintas e espartilhos A Pompadour (figura 30). Sdo utilizadas letras brancas num fundo
preto (ao contrario do padrdo habitual), além da exploragdo de tipos que permitem uma
boa legibilidade, uma grande imagem ilustrativa, uma assinatura com o logo da marca

no canto inferior direito, um bom equilibrio visual entre imagem e texto.

%5 Cf. Marcelo, 2010, p.151.
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Outro que se destaca também por sua estratégia publicitaria é o da companhia francesa
Etablissements Emyphone (1929), que oferece mil fondgrafos gratuitamente a titulo de
propaganda aos primeiros mil leitores do Diério de Lisboa que conseguirem resolver
um passatempo presente na publicagdo, e enviar a solucdo por correspondéncia (figura
31). Outro concurso muito semelhante € langcado dois anos depois, em margo de 1931,
agora com o nome da empresa Etablissements Vivaphone e novo endereco, também
com a oferta de mil fondgrafos gratuitos aos primeiros mil leitores que encontrarem a
solugdo do “hieroglifo” e envia-la por correio (figura 32). A diferenca do primeiro, este
agora esta todo escrito em portugués, cumprindo-se o Decreto Lei 18.281 de 1930, que

proibia a utilizacdo de lingua estrangeira em andncios, como ja se referiu.

No caso de marcas inglesas ou estado-unidenses, vé-se a utilizacdo da lingua
portuguesa, as vezes com um ou outro termo em inglés. Em agosto de 1929, um andncio
da navalha da marca inglesa Rolls Razor destaca-se dos demais por varios motivos
(figura 33). Com duas ilustracdes, uma em que se vé a figura de trés homens, e outra em
que se vé 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 construcao
textual trabalha a argumentacdo com a listagem de trés beneficios do produto. Nota-se
uma grande diferenca entre as partes superior e inferior do andncio: 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 padrdo da marca, apenas fazendo a tradugéo
do texto do inglés para o portugués), e depois somente acrescentada a parte inferior (que
indica o prego e os locais de venda em Lisboa, por seu design grafico e tipografia
diferentes e mais simples). Conforme apontado por Estrela (2004), na publicidade da
época esse era um recurso comum, em que Se aproveitava pegas estrangeiras para

diminuir custos de publicidade®®.

% Na analise que Estrela (2004) faz de antncios das décadas de 20 e 30, o autor observa também a
utilizacdo parcial de alguns materiais produzidos no exterior, com modifica¢do de uma parte apenas: “Os
representantes de produtos estrangeiros em Portugal utilizam o material promocional do pais de origem,
adequando-o ou ndo, ao mercado nacional. Isto surge como uma poupanc¢a ha producdo de materiais
promocionais por parte do representante portugués, ou, talvez, como uma imposicdo do fabricante
internacional. Nos anos vinte, os importadores de automoéveis, usualmente, utilizavam o material
publicitario proveniente do pais do importador. Era comum a exposicédo de cartazes em francés ou inglés,
anunciando a Gltima novidade da marca. Geralmente, continham uma referéncia ao distribuidor do pais 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 HISTORICOS, POLITICOS E SOCIAIS NOS ANUNCIOS
3.4.1. AS NOVAS TECNOLOGIAS DO MUNDO MODERNO

Na observacdo dos anuncios, alguns produtos chamam-nos a atencdo por seu carater
historico, muitos deles ndo existentes atualmente, por terem caido em desuso ou
evoluido para outros mais modernos, como as maquinas de escrever (figura 34), os

espartilhos (figura 35), a maquina de calcular (figura 36).

No caso de alguns produtos que s&o usados ainda hoje, evidencia-se sua presenca na
publicidade da época por seu carater de novidade. E o que ocorre com os anincios de
cimento, lampadas, tijolos, carvédo, que sdo produtos ainda hoje muito usados, mas tdo
comuns em nosso dia a dia que ndo sdo mais anunciados nesse tipo de midia impressa,

dependendo de outras estratégias de marketing e divulgacéo.

Entre os produtos inovadores a época, vé-se canetas com preenchimento automatico
(que escrevia “10.000 palavras sem meter tinta” — figura 37), o cinto (acessorio
anunciado como “rival do suspensorio” — figura 38), 0s cremes dentais, dentre outros;
andncios que contam a histéria da tecnologia e da industria. E interessante notar as

expressoes utilizadas para descrever essas grandes novidades.

As lanternas s@o anunciadas através da metafora “Electricidade portatil — Luzes de
bolso!!!” (figura 39); o brinquedo R&dio Rex, que respondia a um comando de voz,
representava a “maior novidade da actualidade”, que “distrae criangas e adultos” (figura

40); o “maravilhoso invento inglés” era a fita para calgas Unic, que conservava o vinco

das calgas e, assim, “evita o aspecto de pobreza e abandono” (figura 41).

A Papelaria da Moda divulgava uma super novidade que havia chegado a sua loja: as
canetas com tinta permanente Pérola da marca Conklin-Endura, pela primeira vez em
Portugal, caracterizada como “o ultimo grito do modernismo”, numa estratégia de
metaforizacdo e seducdo pelo que é novo. A confianga na eficiéncia e qualidade das
canetas ¢ 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).

Ja a Fotografia Bobone divulgava seu novo servico de fotografia a cores naturais,
distinguindo-o da fotografia colorida, e afirmando ser o Unico atelié que a executava no
pais (figura 43).
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Um andncio da marca Movado (1941) mostrava uma novidade chamada de
“calenddgrafo”, um neologismo a partir da juncdo das palavras “calendario” e
“crondgrafo”, ou seja, se tratava de uma nova espécie de relogio de pulso, que marcava
as horas, minutos e segundos e também o més, a semana e o dia. A ideia ficava
reforcada pela ilustracdo de um reldgio de pulso e um calendario de papel, dois objetos
cuja funcdo esse invento reunia. Finalizava o anuncio com o slogan: “A marca que
marca 0 tempo — com precisdo absoluta”, valendo-se do duplo sentido da palavra
“marca”, e reforcando o valor sonoro da repeticdo indiciadora da singularidade e
perenidade do produto (figura 44).

Em varios anlncios sobre lampadas e luz elétrica, vé-se a defesa dos beneficios que a
iluminacdo residencial ou industrial pode trazer. No anuncio de fevereiro de 1937,
dirigido aos industriais, argumenta-se que uma iluminacédo deficiente causa acidentes de
trabalho e prejudica a saude dos olhos (figura 45), lembrando-nos o célebre poema
modernista Ode Triunfal de Alvaro de Campos, que assim inicia seus primeiros versos:
“A dolorosa luz das grandes lampadas eléctricas da fabrica / Tenho febre e escrevo”’.
Algumas péaginas seguintes na mesma edicdo, um novo anuncio agora voltado as
residéncias traz os candeeiros de trabalho como benéficos para as atividades do lar,
como ler um jornal ou costurar, evitando o cansago da vista. Com um desenho

ilustrativo, explica-se como funciona a difusdo da luz com este candeeiro (figura 46).

No ambito dos transportes, um anuncio de 1925 noticiava a inclusdo de mais 19
automoveis de taxis que entrariam em circulacdo na cidade de Lisboa, para além dos 11
que ja havia, com o0 objetivo de “tornar acessivel a todas as bolsas o transporte em
automoével” (figura 47). Na mesma pagina, outro anuncio divulgava a possibilidade de
fazer viagens aéreas sobre a capital, a bordo do “avido gigante trimotor ‘Junkers’”

(figura 48).

A publicidade da companhia Vacuum Oil (1931) trazia duas imagens de automoveis, um
de 1901 e outro de 1931, sob o titulo “Um progresso justificado” e um texto que
elencava varias contribuicdes que a empresa trouxe para o desenvolvimento do
automobilismo no pais, pois teria sido “quem sinalizou as estradas de turismo no pais;
quem tornou conhecidas as bombas auto-medidoras de gasolina, isentas de perigo;

qguem levou as mais pequenas e afastadas aldeias a possibilidade de se obter ali os

57 In Orpheu, vol. 1, margo de 1915, p.77.
77



produtos Vacuum” (figura 49). A estratégia comparativa aliada & enumeragéo

argumentativa articula-se para convencer o potencial consumidor.

Um anuncio de fevereiro de 1937 anunciava a companhia Aero-Portuguesa, com 0 seu
servico de transporte aéreo para correio, passageiros e mercadorias, que partiria de
Sintra no proximo sdbado as 13h. Poderia utilizd-lo quem quisesse enviar
correspondéncias e mercadorias para Europa, Marrocos, Africa Ocidental francesa e
Ameérica do Sul, ou precisasse se locomover a Tanger, Toulouse, Marselha, Paris, dentre

outros (figura 50).

De forma semelhante, € interessante observar a histéria da comunicacao através de sua
publicidade. A 10 de outubro de 1931, um anuncio do Teatro S&o Luis divulga uma
grande novidade para os lisboetas: “ouviremos a voz de Greta Garbo no filme falado
Romance” (figura 51), uma oportunidade a ndo se perder, uma vez que os filmes falados
ainda eram raros. Seis anos mais tarde, divulgavam no mesmo teatro “O melhor ¢ o
mais sensacional espectaculo do ano — Tempos Modernos — com o genial Charlie
Chaplin (Charlot)” (figura 52).

Acompanha-se a evolucdo dos aparelhos de radio, 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). Vé-se ainda o receptor de T.S.F. (Telefonia Sem Fios)
da Philips em 1941, cujo anuncio diz em tom humoristico e fazendo uso da linguagem
marcadamente apelativa: “Se o seu velho receptor ja ndo ¢ um receptor de T.S.F. mas

sim uma frigideira, troque-o por um moderno receptor ‘Super 4°” (figura 56).

Os anuncios de telefone comegam a aparecer sobretudo na década de 30. E interessante
notar a argumentacgéo utilizada para convencer as pessoas de que usar o telefone valia a
pena: “Chuva, frio, vento, lama. Para qué pés molhados? Para qué correntes de ar?
Fique em casa ¢ fale pelo telefone para toda a parte” (figura 57), em que a enumeracao
em catadupa de nomes evocativos da intempérie aliada a interrogacao retérica suscitam
no potencial consumidor do servico o desejo de o adquirir. Um outro anincio do mesmo

ano, extremamente sucinto, dizia apenas “Nao v4, telefone” (figura 58).

Note-se que em ambos ndo se faz mengdo a nenhuma marca, companhia, endereco nem
qualquer outra forma de indicacdo da empresa responsavel pelo servigo. Aparentemente,

guem quisesse instalar um telefone em sua casa, ja saberia a quem procurar, e esses
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anuncios teriam o intuito de lembrar e fortalecer a marca (branding), neste caso, 0

proprio servico de telefonia.

3.4.2. O ESTADO NOVO E AS GRANDES GUERRAS

No contexto portugués, percebemos uma relagdo dos anuncios de turismo com o Estado
Novo. Os anancios de turismo estdo presentes desde o inicio do jornal em 1921, mas de
forma bem incipiente. No entanto, pode-se perceber o aumento na quantidade de
anuncios destinados a promover o turismo em Portugal ao longo do tempo, sobretudo

com o incentivo que a &rea teve em seu desenvolvimento durante os anos da ditadura.

Conforme apontado por Marcelo (2010), a partir de meados dos anos 30, a participacao
de Portugal em eventos internacionais devido ao impulso do SPN contribuiu para
estimular a atividade turistica no pais. Sobretudo no periodo da Il Guerra, em que a
nacdo portuguesa manteve uma posicdo neutra, atraiu um fluxo de estrangeiros e
refugiados, o que foi aproveitado pelo Estado Novo para “langar Portugal como destino
de viagem” (op. cit., p. 51):

Portugal foi promovido de forma inédita através de prospectos, folhetos e cartazes,

distribuidos em grande escala. As regides de norte a sul do pais, cidades, praias, termas,

serras, tudo foi divulgado na perspectiva de tornar o pais apetecivel, tentando reforgar,
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
principio era anunciada no jornal enquanto produto — a agua da fonte Salus de Vidago
(figura 59 - 1923) - e depois com o0 passar dos anos comeca a aparecer enguanto
servico, o Hotel Salus Vidago, com estabelecimento hidroldgico para tratamento de
doencas por suas dguas medicinais (figura 60 - 1929).

No contexto europeu e global, alguns anuncios trazem a questdo das duas Grandes
Guerras. No periodo p6s | Guerra, em 1925, a publicidade do produto de limpeza
alemdo Immalin, ao lado da chamada “Reapareceram os antigos produtos da acreditada
marca alema”, trazia a seguinte ressalva: “Queiram V. Ex.%s usar, que a qualidade ¢ a

mesma que antes da Grande Guerra” (figura 61).

Destacam-se também alguns andncios em plena época da 1l Grande Guerra. A 12 de
outubro de 1941, o anuncio “A Alemanha fala!” divulga os programas de radio da

emissora alema voltados aos portugueses. Apds descrever os horérios, as estacfes e suas
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frequéncias, o anuncio dizia: “A Emissora Alemad de Ondas Curtas de Berlim oferece
aos seus estimados ouvintes portugueses diariamente um programa especial das 20h as
22h, e em seguida para o Brasil até as 2 horas, com as musicas portuguesas e alemas
mais apreciadas”. A clareza do discurso aliada a marcas de cortesia espelhadas na
adjetivacdo dirigida ao ouvinte constitui estratégias de exploracdo da adesdo emocional
dos potenciais consumidores do produto anunciado. Acima do texto, em uma imagem
bem destacada, via-se o simbolo da aguia com a suastica, utilizados na campanha

nazista (figura 62).

Na mesma edi¢do, na pagina seguinte via-se um anuncio da radio britanica B.B.C., com
uma estrutura bem parecida, valendo-se do processo metonimico em que dizia: “A voz
de Londres fala e o mundo acredita”, divulgando também sua programagado de noticidrio
em lingua portuguesa (figura 63). Apesar da declarada neutralidade de Portugal na Il
Guerra, é possivel ver a rivalidade entre as duas poténcias rivais do conflito na

publicidade portuguesa.

Conforme apontado por Cardoso (2014), este fenbmeno evidencia a importancia que a
propaganda bélica teve em Portugal durante a Il Guerra. O fato de o pais ter se afirmado
neutro tornou-o privilegiado a receber esse tipo de propaganda, “procurando influenciar
0 posicionamento da sociedade portuguesa perante o conflito, transformando-a e
dividindo-a entre Anglofilos e Germandfilos, entre os que tomaram posi¢des pro-Aliada

e 0s que manifestavam as suas simpatias pré-Eixo” (Cardoso, 2014, p.2).

3.4.3. HABITOS, COSTUMES E VALORES SOCIAIS

Dentre os temas e valores em voga na sociedade de entdo, destaca-se a valoriza¢do do
progresso, da tecnologia, da modernidade; é o que se pode notar nos anuncios das luzes
(figura 64) e aparelhos elétricos, das maquinas, de automoveis, 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, sdo enaltecidas a agilidade e praticidade dos produtos, como
o0 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 anuncio dos Fogareiros Vacuum
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(1937) traz a figura de uma crianca impaciente pela demora no almoco, o0 que poderia

ser resolvido com o produto, pois “faz a papa 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 sao homens de negdcio, burgueses,
pessoas da alta sociedade, elegantes e chiques, com suas roupas e sapatos de luxo
(figura 69). Seus habitos sdo passear pelas ruas de Lisboa, tomar um café ou cha da
tarde, fumar charuto, jantar e almocar em restaurante ao som de concertos (figura 70),
ler livros e ir ao teatro. Mais uma vez, valores semelhantes ao que se vé na arte
modernista da época, como 0 poema e ilustracdo de Almada e Antonio Ferro Rua do

Oiro ja referidos (figura 7).

Essa aristocracia tem Franca e Londres como centros de referéncia, tomando para si
seus costumes, como 0 habito de tomar o cha da tarde dos ingleses, que se vé por
exemplo no anuncio do saldo de cha Tivoli (1931) (figura 71). A Franca era referéncia
sobretudo com relacdo a moda e ao vestuario; sempre que regressavam de Paris com as
Gltimas novidades, publicavam um anincio no jornal, como se pode ver no anuncio dos

Tailleurs-couturiers Bruxelas & Bruxelas (1921) (figura 72).

Nota-se a recorréncia da lingua francesa, com a inclusdo de palavras, frases e
expressdes em francés dentro de um anuncio de um produto portugués. Percebe-se sua
utilizacdo como uma forma de status, para clegincia, dando um ar “chic” as lojas
portuguesas, sempre associado ao bom gosto e elegancia, como o do Grande Café de
Italia (1921) que vende “déjeuners a prix fixe et a 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 utilizacdo de
linguas estrangeiras € muito reduzida na década de 30, em virtude das politicas

nacionalistas do Estado Novo aplicadas também & publicidade, que ja mencionamos.

Com relacdo a utilizacdo de imagens e simbolos nacionalistas nos andncios,
encontramos poucos exemplos; j& 0 uso de nomes de produtos e marcas, bem como
expressdes verbais relacionados a esse ideal nacionalista foi um pouco mais frequente.
Ainda assim, acreditamos ser menos do que podera ser encontrado na publicidade nos
anos seguintes. Mais comum foi a referéncia e enaltecimento a termos, costumes e
técnicas estrangeiras, seja atraves das imagens ou do texto, sobretudo na década de 20, o
que pode ser relacionado ao cosmopolitismo da primeira geragdo modernista.
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Apesar disso, a0 mesmo tempo vé-se também a presenca de certo nacionalismo em
alguns anuncios. A marca de calgcados Portugal (1925) trazia o slogan “Portugalise os
seus pés” (figura 75); a mobilia alentejana (1924) trazia algo semelhante: “muito bonita,
muito barata, muito portuguesa” (figura 76), valorizando-se, através da repeticdo
anafdrica, o nacional ao invés do estrangeiro. Conforme apontado por Guimaraes
(1982), também na literatura de inicio de século se viam obras que traziam o
nacionalismo como um prolongamento da tradi¢do, numa espécie de esperanca de um

passado, como na obra de Teixeira Pascoaes, com raizes no Decadentismo®®.

Ja na ditadura, a 13 novembro de 1931, um anuncio dos Grandes Armazéns do Chiado
traz uma série de argumentos patridticos, como: “Sempre mais barato por ndo nos
servirmos de capitais alheios” ou ainda “Preferir e recomendar os Grandes Armazéns do
Chiado € contribuir para o progresso de uma obra nacional, imensamente grandiosa e
altamente patridtica, porque 90% das suas vendas em Lisboa e suas 23 filiais sdo
produtos nacionais” (figura 77). Na mesma edi¢do do jornal, na pagina seguinte, tem-se
uma noticia sobre 0 evento que estava ocorrendo entdo, a Semana do Trabalho
Nacional no Chiado, com o seguinte titulo: “Tudo que vendemos ¢ nacional,
proclamam, com legitimo orgulho, alguns dos mais importantes estabelecimentos”°.

Estes valores nacionalistas e patridticos a esta altura ja estdo relacionados aos

propagados pelo Estado Novo.

Em uma altura em que Portugal ainda mantinha as colénias na Africa, alguns andncios
denunciam o racismo da época. No anuncio de uma maquina agricola — o Motocultor
Bauche — (1924), dirigido aos “Senhores Coloniais € Senhores Lavradores”, compara-se
o trabalho de brancos e negros, diminuindo o valor destes Gltimos, ao afirmar que a
maquina “produz em cada dia tanto trabalho como 30 brancos e mais do que 50 pretos”

(figura 100).

Evidencia-se também o preconceito e segregacdo racial pela auséncia de figuras negras
nos anuncios. Quem esta presente nas ilustracdes sdo sempre homens e mulheres
brancos, sobretudo da aristocracia, evidenciando a distancia social entre brancos e

negros a epoca.

58 Esses movimentos faziam a defesa de uma “renascenca portuguesa”, sobretudo no Porto, com a revista
Renascenca Portuguesa e em 1910 com a revista A Aguia. Também na academia de Coimbra se via a
promocao desse espirito lusitano e certo saudosismo, com a publicacdo de A Rajada, em 1912 (cf.
Guimaraes, 1982).

59 DL, edicAo n° 3238, 13 de Novembro de 1931, p. 9.
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No Unico anuncio em que se vé a figura de um negro, mais uma vez se vé o preconceito.
E o caso do café A nutritiva (1937) que, na Unica ilustracio que traz, ao invés do
desenho de uma xicara de café, de seus grdos, uma saca ou ainda sua plantagdo, traz a
figura de um negro sorrindo (figura 101). Dessa forma, é feita a associacdo do produto
“café” & imagem do negro, o que se explicaria tanto pela sua cor quanto pelo fato de que
quem trabalhava nas plantacbes de café era de origem africana, evidenciando o

esteredtipo racista, que moldou a exploragio de um povo durante quase 500 anos®°.

3.4.4. A REPRESENTACAO DA MULHER - ENTRE VANGUARDA E TRADICAO

De uma forma geral, nota-se certa dicotomia na representacdo feminina nos andncios
analisados, que certamente era reflexo do que se via na sociedade de entdo. Por um lado,
via-se associado as mulheres valores como a liberdade e modernidade, associadas a
certa emancipacdo recém conquistada pelas primeiras feministas do século, como as
francesas e americanas dos “Années folles” ou “Roaring Twenties”. Por outro, alguns
anuncios evidenciam valores retrogrados de uma sociedade ainda muito patriarcal e
machista, sobretudo nos anos 30, que estdo relacionados a uma época de maior
conservadorismo em Portugal no campo politico ideoldgico por conta do Estado Novo,
0 que se vé também nas artes e literatura, conforme assinalamos nos capitulos

anteriores.

Numa época em que a oferta de contraceptivos era escassa, um raro anuncio chama a
atencdo para os chamados “Ovules Sterelisatrices Z.0.L.”, produto com nome que se
vale de um neologismo e que promete ser “garantia absoluta contra as perturbagdes que
a gravidez possa causar”. Entre suas vantagens, dizia-se manter a discricdo para as
interessadas no produto, enviando-se as “instru¢des por correio em carta fechada”
(figura 78).

O ideal da liberdade feminina é visto sobretudo nos anuncios de cigarros, muitos deles
dirigidos as mulheres, afinal, a mulher independente fazia o que homens faziam, como

fumar. Como se vé no anuncio dos cigarros perfumados Ambar (figura 79) ou Thévenet

60 Apesar de no nosso corpus ndo termos encontrado muitos aniincios em que essa questdo se fez
presente, outros autores apontam que este € um tema recorrente na publicidade do periodo do Estado
Novo, associando certos produtos a Africa e ao Império portugués, sobretudo pela influéncia da ideologia
do colonialismo. E o que se vé 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 habito das damas “chics”. Em particular, no
anuncio da figura 79 os recursos expressivos utilizados para construcdo da mensagem
nos remetem ao estilo da poesia simbolista. A comecar pelo seu titulo “Visdes do
fumo...”, que sugere impressdes vagas, reforcadas pelas reticéncias, a propria ideia da
fumaca do cigarro nos lembra a atmosfera de névoa branca dos nefelibatas ®*; valendo-
se da sinestesia, evoca-nos varios sentidos: a visdo (Visdes/ cor Ambar), o paladar
(fumo/gosam-se/boca) e olfato (perfumados), criando uma atmosfera sutil, delicada e
inebriante, reforcando 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 0 que € 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 fumaca (figura 208).

As mulheres que agora trabalhavam, aos poucos vao aparecendo enguanto anunciantes,
como profissionais liberais e prestadoras de servicos. E o caso da médica Dra. Laurinda
Alambre®?, que em dezembro de 1924 anunciava seu atendimento dedicado as senhoras,

como “parteira”, “doengas uterinas” e, curiosamente, “eletricidade” (figura 81).

Nesse novo contexto de trabalho, a publicidade da Fabrica da Borracha Luzo-Belga
anuncia seu novissimo processo da Supermoldacdo, que transforma pneus usados em
novos, cuja figura que aparece associada a marca € uma mulher, com cabelo curto,
roupa tradicionalmente masculina (camisa, cal¢a, quepe) e bota de salto alto, segurando

nos bragos dois pneus (figura 82).

Pelo que se pode notar, a intencdo é de associar os valores da marca de modernidade,
que se vale de um “processo ultramoderno”, & 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 automoveis. 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. Guimaraes, 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 as doencas ginecolégicas”,
como se pode ver no repositorio 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 Educacdo do pais,
ocorrido em 1924 (cf. Correia R., 2013, p.129).
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Entre os produtos que evidenciam também essa liberdade, tem-se 0s cremes
depilatérios, que apresenta a figura de uma mulher feliz, com os bracos levantados,
agora também facilmente livre dos pelos “incodmodos” dos bragos, pernas, rostos, axilas
(figura 83). No entanto, ao mesmo tempo que trazia a ideia da liberdade da mulher,

também reforcava um padrédo de beleza que condicionava a mulher a se depilar.

Os anuncios dirigidos as mulheres sdo em sua grande maioria, produtos da moda,
vestuario e beleza. As ilustracdes e desenhos sempre mostram a construcéo da figura da
mulher moderna como magra, esguia e esbelta, com cabelo a la garconne, saias mais

curtas e roupas mais decotadas, ligada a moda, sobretudo parisiense (figuras 84 e 85).

O padrdo de beleza feminina dos anos 20 e 30 é claramente retratado nos andncios. Na
publicidade do sabonete Cadum de 1927, vé-se vérias ilustracdes de atrizes francesas da
época como um argumento de autoridade, que seriam “belas” por usarem o sabonete,
todas com o cabelo a garconne (figura 86). Também no antncio do “P6 de arroz
d’artistas”, associa-Se as artistas de teatro e cinema como icones da beleza feminina
(figura 87).

Entre os cosméticos, sempre se enaltecia os valores de beleza e juventude, além da
énfase a pele branca, com a venda de uma série de produtos cuja finalidade é
basicamente “branquear a pele”. E o que se V&, por exemplo, no antncio do Leite de
Rosas, descrito como “produto indispensavel para branquear e eliminar as imperfeigdes

bR T9

da pele”, “tornando a cutis clara e delicada” (figura 88).

O po6 de arroz figurava entre os mais frequentes. Um andncio de 1933 do Pé Tokalon,
com a chamada “As mulheres que teem obrigacdo 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 éxito exigem uma tez fresca, fei¢bes juvenis e uma pele macia e bonita. E as
que necessitam ser formosas assim como as que desejam sé-lo acham que o p6 Tokalon

¢ insubstituivel” (figura 89).

Outro anuncio da marca de 1937 traz 0 mesmo estere6tipo, agora associado as
enfermeiras, com a chamada “Como as bonitas enfermeiras branqueiam a pele” (figura
90). O ideal de juventude também esta sempre presente, como no andncio 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 anuncio mais enfatico sobre o
ideal da juventude feminina, trazendo a figura de trés senhoras como uma ilustracdo do
efeito do produto. Entre as “pérolas” machistas contidas em seu texto, 1é-se: “Milhares
de senhoras de 50 anos tém um temperamento jovem, mas parecem velhas; ndo
possuem qualquer atractivo para os homens”, como se fosse uma fun¢ao na vida da
mulher estar sempre bonita para os homens. Para resolver esse “problema”, o antincio
propunha: “Nutre-a com 0 Biocel, para que, apesar da idade, pareca sempre jovem e
sedutora” (figura 92).

Dentro do ramo de produtos cosméticos, sdo anunciados também vernizes de unha, a
exemplo da marca Coplak, pela agéncia Havas, que associa o fazer bonitas unhas a uma
arte, ensinando no anuncio 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 comecava a ser
incentivado, deixar a pele bronzeada (e ndo branca) passa a ser um novo valor de

beleza, associado as classes que podiam passar as férias de verdo nas praias.

A sexualizacdo da mulher ndo aparece de forma recorrente nos andncios do periodo
observado. Apenas no final da década de 30 surgem alguns exemplos esparsos da
erotizacdo feminina, sempre relacionados a antncios de perfume. E o caso do perfume
Habanita, que traz de forma sutil a silhueta de uma mulher de costas, em um fundo

escuro (figura 95).

J& no antncio da Agua de Col6nia Forvil, assinado pela agéncia Havas, essa questio
fica bem mais evidente, ao ilustrar uma mulher nua se perfumando, de corpo magro,
com 0s seios & mostra e os cabelos longos soltos. Além do desenho, nota-se grande
erotizacdo também na linguagem, pela escolha lexical, com palavras e expressdes de
duplo sentido, como: “deliciosamente perfumada, tanto no banho como em fricgdes”,
“uma agradavel sensacdo de bem-estar fisico”, “seu corpo rescenderd 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 utilizagcdo
dessa expressao nesse contexto, sendo a referéncia erdtica?) (figura 96). Explora-se aqui

também a tripla adjetivacao ao servico da exploracao sensorial.
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Para além dos produtos ligados a moda e a 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 a mulher o0s
seguintes valores: “E tdo activa e engracada, cozinha na perfeicio, procura fazer de sua
casa um lugar atractivo” (figura 97). Um antincio do mesmo ano mostrava “As 3
delicias de madame”: um frigorifico Kelvinator, um fogédo a gas Brachet-Richard e (um
produto que ndo identificamos, mas que certamente serd um eletrodoméstico) (figura
98).

A submissdo da mulher ao homem esta presente, por exemplo, no anuncio do café A
Mariazinha. Sua ilustragédo, assinada por Alonso, surpreendentemente ndo traz uma
mulher fazendo café, mas uma méo, uma viola e uma nuvem, numa referéncia a
expressao 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 ndo der ao seu marido um bom café a beber... ‘adeus minha
viola!”. Ele vai ter com outra que lho dé... D€ ao seu marido o café de ‘A Mariazinha’ —

¢ esteja descansada...” (figura 99).

3.5. ASPECTOS GRAFICOS E VISUAIS DOS ANUNCIOS

Com relagdo aos aspectos graficos dos anuncios, nota-se uma diferenca e incrementagéo
de técnicas ao longo dos anos, como ja se assinalou. Os andncios do ano de estreia do
jornal sdo, em sua esmagadora maioria, constituidos apenas por textos, sendo seu maior
trabalho grafico a utilizacdo de tipos e tamanhos diferentes, quando o fazia. As vezes,
era dificil diferenciar um anuncio de uma nota ou noticia do jornal, por sua semelhanca

visual (figura 102).

Para solucionar essa questdo, um recurso muito comum era a utilizacdo de bordas em
suas laterais para destacar e separar um andncio de outro (figura 103), frequentemente
trabalhadas com linhas, formas, elementos geométricos como quadrados e circulos,
dentre outros elementos graficos, vendo-se um esforco para diferenciar essas bordas

com estilos diversos (figuras 104).

Muitas vezes essas bordas incluiam 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. Ja o
anuncio da novela A Mariquinhas (figura 106), publicado em uma Sexta-Feira Santa,
em meio a Vvarias noticias sobre as comemoracGes do dia, destaca-se dos demais por sua
borda trabalhada em formato de cruz, que ndo se relacionava a tematica em questao,
porém que se valeu de uma estratégia inteligente para chamar a atencdo dos leitores

cristaos.

Em ambos os casos, sdo utilizadas figuras geométricas com a justaposicdo de varios
elementos menores que se unem, formando um todo fragmentado, recurso que é
utilizado também em outros andncios recolhidos, ndo apenas para a decoracdo de
bordas, como o que se vé na publicidade do vinho espumante Céte D’Azur (figura 107),
em que varios quadrados formam uma taca de vinho. Esta ideia nos remete ao que era

feito na pintura cubista e, na literatura, aos caligramas de Apollinaire.

E grande a quantidade de bordas que se valem de elementos geométricos abstratos, que
se viu no periodo do design modernista, tendo iniciado com o Cubismo e evoluido
depois com outros movimentos, como ja referido, caracteristica que se vé por exemplo

nos anuncios Titulos e Coupons, Teatro Saldo Foz e Moveis e decorag6es (figura 108).

Num anuncio da marca Tudor, os elementos gréficos da borda formam quadrados que
se espalham por trés laterais; na sua borda lateral inferior, Ié-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 nocdo de logotipo aparece aos poucos, ao longo dos anos 20. No anuncio da Atlas
(figura 110), diferencia-se 0 nome da marca através do lettering, sem nenhum elemento
a mais. Ja no andncio da Ourivesaria da Estefania, cria-se um simbolo para evocar o
nome da marca: ao lado do texto central, vé-se de ambos os lados um logo formado pela
juncdo 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 € claramente todo feito a mao, pela simplicidade de seus tracos,
que se destacam do restante do anincio (figura 112). Dentre os logos mais trabalhados e
diferenciados, vao aparecendo aos poucos algumas marcas registradas, como a da Sum

(figura 113). Neste anuncio, percebe-se certa influéncia Art Déco pelas formas
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geométricas utilizadas, sobretudo os quatro losangos nas laterais, dentro de quadrados

decompostos em linhas horizontais®.

Nos anos seguintes, alguns anuncios comecam a se destacar dos demais por seu design
grafico, o uso da tipografia e lettering diferenciado, além da inclusdo de elementos e
imagens, a exemplo do anuncio do Pao Alianca (figura 114), dos licores da fébrica
Ancora (figura 115), e do medicamento Urol (figura 116), assemelhando-se aos

cartazes.

Comeca a se explorar com maior liberdade a disposicdo das palavras, tipografia e
elementos visuais por todo 0 anuncio, valendo-se de técnicas de design grafico e gestalt
para posicionamento, distribuicdo e hierarquia das partes que formam o todo do anincio
(figuras 117, 118 e 119), que caracterizava o fazer de uma arte tipogréfica moderna.

Conforme apontado por Rodrigues (2012, p. 222), a essa altura,

0 corte com o esteredtipo grafico anterior fazia-se através do abandono da justificacéo
central obrigat6ria dos elementos. Assumir uma disposicdo assimétrica conjugada com a
introducdo de blocos de texto, mostrava-se a grande novidade; a uniformidade
inexpressiva das antigas composic¢des dava lugar a um conjunto ritmado, pautado por uma
hierarquia mais evidente dos contetidos.

Nota-se com certa recorréncia a quebra na disposicdo padrdo de leitura dos anuncios,
colocando-se um ou mais anuncios virados em uma posicdo 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 espaco, para encaixar 0s anincios na pagina,

como o do carvao vegetal (figura 120).

No entanto, na maior parte das vezes, evidencia-se a utilizagéo proposital da inverséo do
sentido de leitura, com a colocacdo de frases inteiras em posic@es diferentes dentro de
um mesmo anuncio, um recurso caro aos dadaistas. Conforme apontado por Hoffmann
(s.d., p. 66), a presenga do Dadaismo na tipografia se verifica pela “rejeigdo da
organizacao do tipo dentro da pégina, o uso do tipo como meio de expressdo e a criagdo

de layouts por meio do posicionamento intuitivo do tipo e dos elementos abstratos”.

E o caso do anincio de maquinas de cortar fiambre, em que a imagem estd na
horizontal, e o texto na vertical (figura 121); o dos chapéus Stetson, em que 0 texto

principal com o nome do produto e seu slogan é colocado na vertical, e a ilustracdo e

63 Compare-se, por exemplo, com formas geométricas semelhantes encontradas em rétulos de embalagens
dos anos 30, recuperadas por Marcelo (2010).
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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 anuncios € utilizada a quebra da grelha ortogonal, com posicionamento de
textos na vertical (figura 124 — Lampada 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 dadaistas.

No que tange ao design grafico, tal liberdade de composicdo serd evidente de um
desenho modernista, que comeca a aparecer paulatinamente no pais ap6s os anos 1900,
e é sintetizado quase meio século depois da seguinte forma por um importante
tipografo®:
Distinguem as formas modernistas tipograficas, a auséncia total de todo o classicismo, a
liberdade completa de composicdo, o agrupamento de titulos 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 impossivel numa arte tdo livre, estabelecer regras (Manuel Pedro, 1945,
apud Rodrigues, 2012, p. 222).

J& no campo da literatura, essa liberdade visual das palavras foi bastante explorada nos

escritos futuristas, como ja referido no capitulo 2:

as ‘palavras em liberdade’ propostas por Marinetti t€m como objetivo enfatizar sensacdes
visuais, olfativas, auditivas e de dinamismo, por meio dos aspectos graficos e literarios. O
poeta futurista propfe um texto sinestésico, capaz de produzir no leitor diferentes
sensacoes utilizando recursos visuais e verbais (Costa, 2013, p.44).

Observe-se, por exemplo, 0s poemas retirados do livro Les mots en liberté futuristes de
Marinetti (figura 210), em que se vé a grande liberdade visual dada as letras e palavras.
No corpus analisado, esse recurso € visto nos anuncios recolhidos de varias maneiras,
através do trabalho estilistico de cada letra, jogando-se com sua disposicdo, tamanho,

linhas e formas.

A exemplo, tem-se 0 anuncio do Grande Café Italia que joga com os tamanhos das
letras (figura 128), o do Comeércio Internacional de Importacéo e Exportacéo, que forma

uma espécie de “escada” com o nome das cidades onde t€m representantes (figura 129),

64 Outros manuais de tipografia anteriormente ja tratavam das novas formas tipograficas, como o Manual
do Tipdgrafo de Libanio da Silva, de 1908, que incentivava a liberdade criativa e se tornou referéncia na
drea  durante  todo o século XX. A  esse respeito, ver por  exemplo:
http://www.tipografos.net/tecnologias/livros-sobre-tipografia.html
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e 0 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 anancio do Sanol distribui em duas linhas o nome da marca, ambas com a
letra S em comum, criando uma disposi¢do do texto em duas partes e quatro versos

(figura 131), remetendo-nos a disposicdo grafica poética.

Nesse quesito, a publicidade do York Bar ¢ singular: o nome “York Bar” aparece a
esquerda, dentro de um retangulo, evocando um letreiro; ao lado direito, o texto traz
apenas a palavra “Drink” repetida em quatro colunas e oito linhas; embaixo, apenas o
endereco do bar (figura 132). Aqui, a diferenca entre anincio e poema visual nota-se
basicamente pela inclusdo do endereco, pois sua construcdo € 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)%°.

Interessante notar as indmeras similaridades entre o andncio portugués de 1930 e o
poema brasileiro de 1958: ambos referem-se ao mesmo tipo de produto - uma bebida —
e, de forma implicita, a0 mesmo pais — os Estados Unidos (York Bar / Coca-Cola);
utilizam-se da repeti¢ao do verbo “beber” / to drink; a constru¢do da mensagem baseia-
se na funcdo apelativa, com o objetivo de convencer o outro a tomar uma agao, através
de verbos no imperativo e a repeticdo exaustiva; ambos se relacionam com a
publicidade, ainda que o primeiro com o objetivo de vender, e 0 segundo com 0 objetivo
de criticd-la. O poeta justamente critica esse exagero da funcdo conativa da publicidade
e do consumismo (que tenta desenfreadamente “empurrar” os produtos para as pessoas a
todo custo) e ainda a absorcdo da cultura norte-americana no mundo capitalista
globalizado (o que pode ser visto no andncio do bar). Em ultima analise, podemos dizer

que o que havia apontado Pessoa em seu primeiro anuncio para a Coca-Cola, passados

8 Segundo Guimardes (1982), o movimento de Poesia Experimental, também chamado Concretismo,
surge em Portugal a partir das experiéncias dos anos 50 no Brasil, com a publicacdo 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, ja se viam tracos dessas tendéncias nas primeiras Vanguardas, por exemplo,
nos poemas futuristas como Manucure de Sa-Carneiro, € mais tarde, na poesia dimensionista de Antonio
Pedro e na obra de Mario Cesariny Vasconcelos e Alexandre O’Neil.
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30 anos, era verdade: na cultura brasileira, pelo menos, o produto ja estava entranhado,

juntamente com sua cultura, e muito gragas a publicidade °°.

Num anuncio da Sapataria Contente, é feito um trabalho muito interessante com o
nome de duas marcas de sapato a venda na loja. Através de sua disposi¢do grafica, as
letras formam duas figuras - a palavra “Clark” a de um homem, ¢ a palavra “Atlas” a de
uma mulher (figura 133), em um principio visual que nos remete tanto aos caligramas
de Apollinaire, ja referidos, como aos principios dadaistas e construtivistas de Kurt
Schwitters, Kate Steinitz e Theo Van Doesburg. Em seu livro Die Scheuche (O
espantalho), as letras s@o retratadas como personagens, numa fusdo entre tipo e imagem
(figura 202), com uma técnica muito semelhante a aplicada para a Sapataria Contente.
Curioso notar também que tanto o anuncio portugués como o conto alemdo datam de
1922 °7,

Na publicidade do espetaculo dos bailarinos russos Les Wassia-Wania no Olimpia Club,
as letras sdo dispostas como se estivessem dancando (figura 134), uma maneira de
exprimir a sensacdo da danca através da visualidade, com certa inspiracdo futurista, uma

VeZ que esSse 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
I’orthographe et la typographie libre expressive, les tables synoptiques de valeur lyriques
et les analogies dessinées (Marinetti, 1919, p.62).

Ja na estreia do Folies Bergere no Teatro Sdo Luiz, 0 nome da companhia, com letras
totalmente personalizadas, se mescla com figuras de mulheres que dancam ao estilo
cabaré (figura 135). Nada mais artistico para divulgar o espetaculo dessa companhia de
danca parisiense concorrente do Moulin Rouge. Esse novo estatuto dado as letras, com
fusdo entre imagem e tipo, foi algo trazido pelos movimentos modernistas, e sobretudo
pelo Dadaismo, que “levou adiante o conceito cubista de letras como formas visuais, €
ndo apenas simbolos fonéticos” (Meggs & Purvis, 2009, p.335), quebrando com os

preceitos tradicionais do design gréfico.

% A respeito da americanizacdo na publicidade dos anos 30 no Brasil, ver o artigo: Santos, R.J (1996).
Americanizacdo e cultura local: o caso do copywriting na publicidade dos anos 30. Revista Comunica¢do
e Sociedade, n. 26, pp.27-40.

67 Apesar da edicdo do conto Die Scheuche consultada por nds datar de 1925, Meggs & Purvis (2009,
p.331) apontam sua data de publicacdo como 1922. Barbosa (2014, p.86) aponta que tal conto ja havia
sido publicado antes pela editora Merz e s6 depois foi publicado pela editora fundada por Schwitters, a
Aposs (cuja edigdo consultamos). Barbosa lembra ainda que os principios aplicados nesse conto “estdo
em coeréncia com as teses tipograficas e regras que ele [Schwitters] publica na revista Merz 11, em 1925”
(ibidem, p.86), sobre a qual tratamos no capitulo 1.
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Nota-se a exploracdo de novas formas de se organizar o texto, jogando-se com sua
mancha gréfica, valendo-se dos vazios e espagcos em branco de forma substantiva. Para
anunciar a nova linha de cigarros Portuguez Extra, que se soma a linha ja existente
Portuguez Suave, cria-se uma divisdo imaginaria em quatro quadrantes, colocando-se 0s
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
balanga que ¢ evocada: “Faltava um prato para se completar a balanca da grande marca
triunfadora de A Tabaqueira”, colocando-se 0 Portuguez Suave na parte superior da
balancga sugerida justamente por ser mais leve, e 0 Portuguez Extra na parte debaixo da
balanca por ser mais forte, com tabacos de maior custo e, portanto, mais caros (figura
136).

O dialogo entre as Letras, as Artes plasticas e a Publicidade € percebido também em
antncios como o da grafonola Columbia, que joga com a distribuicdo das letras e
elementos no espago, brincando com a tipografia, rompendo com a linearidade da
leitura, com riscas verticais que se contrapdem aos textos na horizontal e uma nota
musical na diagonal, assemelhando-se visualmente a uma partitura de mausica (figura
137).

Um anudncio de 1923 divulgava o catdlogo comico da Exposi¢do de Belas Artes, a venda
nas livrarias e na exposi¢cdo, com uma ilustragdo em que se via um pintor com uma tela
branca a sua frente, a iniciar um trabalho de pintura (figura 138). Ja uma publicidade de
1931, cheia de geometrismo e tipografia variada, divulgava a revista “super-moderna”
Viva o0 Jazz! no Teatro Maria Vitoria (figura 139), valendo-se de exaltacbes e

exclamag0es, repleta de elementos vanguardistas, tanto no design como na linguagem.

Em novembro de 1931, um belo anuncio para a empresa Bertrand Irmaos Ltda, hoje
Livraria Bertrand, apresenta um excelente trabalho de design gréfico, valendo-se de
uma composi¢do com lettering, elementos gréficos, ilustracbes e geometrismo, desenho
em 3D, contraste claro e escuro, certamente elaborado por um designer ou ilustrador
(figura 140).

Quanto as ilustracdes e desenhos, nota-se o pluralismo estético, com influéncias varias e
tracos 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

88 Nota-se inclusive uma pequena assinatura a esquerda, porém ilegivel.
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dancarinos e jazz bands dos anos 20. A assinatura é ilegivel, mas pelo estilo do desenho

e do lettering feito a mao percebe-se que foram feitos por um artista grafico talentoso.

Em alguns andncios, percebe-se certa influéncia Art Nouveau pelos tracos de sua
ilustracdo e figuras de flores e plantas, bastante decorados, como o da pasta dentifrica
Benamor, dos joalheiros Miranda & Filhos e da Caldas da Felgueira (figura 143). Em
outros, tal estilo esta presente nos desenhos decorativos de suas bordas estilizadas, com
elementos organicos tipicos desse design, como 0 que se V& nos andincios da compra de
Coupons da divida externa, da Empresa Técnica Industrial e da fabrica de lanificios de
Manuel Jer6nimo de Matos (figura 144).

A influéncia oriental é evidenciada na publicidade do Creme Matité (figura 145), ndo
apenas pela representacdo de uma figura feminina japonesa, como também pelo tipo de
tracado, através de uma silhueta plana, um desenho curvilineo estilizado e sem
modulacéo de cor. Segundo Meggs & Purvis (2009, p. 248), “a mania ocidental do final
do século XIX por tudo o que fosse japonés é chamada japonismo™. Tal caracteristica se
tornou comum na ultima década do século XIX, em virtude do intercAmbio comercial e
comunicativo entre Oriente e Ocidente, que resultou em influéncias asiticas nos
designers europeus e norte-americanos. Os artistas europeus desse periodo ficaram
cativados sobretudo pelo estilo de ilustracdo do movimento artistico japonés chamado
ukiyo-e, que se caracteriza, dentre outros aspectos, pela representacdo de temas de
passaros, 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 anuncio da maquina de contabilidade Remington traz a figura do
“Homem-Maquina” (figura 146), cujo desenho nos evoca o0s robds futuristas do
cartazista italiano ja referido Fortunato Depero (figura 147). A mensagem traz o
enaltecimento da maquina: “Uma maquina perfeita habilmente manobrada da resultados
perfeitissimos”, através de um texto carregado de exagero e hipérbole, com uma carga

semantica de exaltacdo, todos tracos tipicos da vanguarda futurista, como se viu.

Alguns anuncios da lampada Osram trazem figuras e elementos como o pontilhismo, o
uso de raiados e circulos que criam uma ilusdo de otica (figuras 148 e 149), que nédo

eram muito comuns a época, e se tornardo caracteristicos da Pop Art dos anos 50 e 60.

No anuncio do radio Philips (1933), vé-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 0s tracos negros e 0s espacos em branco da pagina 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). Ha uma integracdo da imagem com o texto, que vem na diagonal fundido junto ao

desenho.

Jad a publicidade das chapas Lusalite, direcionada a engenheiros, arquitetos e
construtores civis, traz ecos do purismo formal bauhausiano, por sua tipografia e
composic¢do equilibrada, além do desenho arquiteténico (figura 151). Conforme ja se
assinalou, no estilo grafico Bauhaus, da década de 20, € utilizado um design limpo, em
que “menos ¢ mais” e a forma segue a funcdo, valendo-se de tipos funcionais, com
proporgOes exatas e sem excessos de decoragbes (Hoffmann, s.d., p.75). Compare-se
este anincio com a capa do livro 12 da Bauhaus (figura 207), feita por Laslo Moholy-

Nagy, que era professor da escola, para notar as semelhangas entre ambos.

E frequente a utilizacdo de imagens que remetem ao luxo e elegancia, como as da marca
Pompadour (figuras 152 e 153) e do cigarro Muratti’s (figuras 154 e 155), que buscam
a seducdo por seus temas e figuras, como os relégios Omega (figura 156) e Marvin
(figura 157), que trazem tipos burgueses e itens de luxo, como automdveis e reldgios.
Segundo Guimarées (1982), essa atmosfera de notacdo ornamental luxuosa e cheia de
sumptuosidade era uma caracteristica que muitas vezes ocorria nos poemas modernistas,
por uma intelectualizacdo das emoc0es, de que Fernando Pessoa falava, além de que “ja
no Decadentismo o luxo se revelou como o que had de mais exterior a intimidade

humana” (op.cit., p.42).

Em alguns andncios usam-se caricaturas e desenhos humoristicos, como o do Cabide
Manequim, feito sob medida, que traz um desenho de trés figuras diabdlicas junto a um
cabide, como se estivesse ironizando os outros cabides concorrentes (figura 158). No
més seguinte, um outro anlncio da marca aparece com a mesma caricatura, agora
deixando mais clara essa ideia também em seu texto, evidenciando uma estratégia
publicitaria mais solida: “Se nao 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 espetaculo “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 humoristica em que se vé pessoas gargalhando e um

marinheiro a balancar duas bandeiras, com as cal¢as despregadas (figura 160).

Como ja se mencionou, essas caracteristicas do luxo e do humor haviam sido apontadas
na conferéncia da Exposic¢ao Internacional de Artes Decorativas e Industriais Modernas
de 1925 em Paris, como parte das novas tendéncias para a publicidade e o design
grafico (Rodrigues, 2012). Também o alto luxo dedicado a burguesia, as formas
geométricas e estilizadas e a recorréncia de figuras femininas nos remete aos tracos
caros ao estilo Art Déco. Conforme apontado por Martins (2000, p. 52 apud Marcelo,
2010, p. 54), “no inicio dos anos 30, o vocabulario Art Déco, que ao longo da década
anterior se afirmara entre nos [portugueses] como referéncia fundamental na renovagéo
da arquitectura, dos interiores, das artes decorativas, conhecia ainda uma notavel

aceitagao por parte do publico”.

Em nossa amostra, ndo encontramos exemplos da utilizacdo de um estilo naif, mais
popular, naturalista e etnografico, caracteristico 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 influéncias ficaram mais evidentes a

partir de 1941 (op. cit., p.153), e nossa recolha finalizou em tal ano.

De uma forma geral, vé-se uma relacdo entre vanguarda e tradicdo, semelhante ao modo
que o pais se encontrava culturalmente na época. Nota-se um Portugal dividido, com
tracos do presente orientado ao passado (nacionalismo, Estado Novo, saudosismo,
costumes retrogrados das mulheres, design Art Nouveau, anincios com poucas imagens
e estratégias publicitarias retrogradas ou incipientes) e do presente orientado ao futuro
(modernidade, maquina, progresso, velocidade, robés, Cubismo, nova tipografia, Art

Déco, novos recursos da publicidade, mulher ultramoderna).

3.6. RECURSOS EXPRESSIVOS E ESTILISTICOS NA PUBLICIDADE DO DL

Com relacdo aos recursos expressivos da linguagem nos andncios observados, uma das
caracteristicas que logo nos salta aos olhos € o0 uso substantivo da pontuacdo. Observa-
se em varios anuncios a utilizacdo do excesso de pontos de exclamacdo (figuras 161,
162, 11 e 78), bem como da exclamag&o seguida de reticéncias (figuras 163 e 41), além

do exagero no uso das maiusculas (figura 164), todos usados como um sinal de
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exaltacdo e para chamar a atencdo do leitor, dando um tom enfatico, a exemplo do que

faziam os poetas futuristas.

Por outro lado, o uso das reticéncias (sem exclamacdo) também é frequente nos
anuncios (figuras 79, 85, 92, 94, 96, 99, 119, 143-1), um recurso que era comum na
poesia modernista, seja para indicar a sugestdo do vago, a suspensao de ideias ou ainda
a fragmentacéo do sujeito®. Em termos de estratégia publicitaria, em que normalmente
se utiliza um tom enfatico e mais impositivo, ndo é tdo comum a utilizacdo de
reticéncias, justamente por este sinal sugerir ao invés de afirmar ou apelar; por isso,
consideramos que sua presenca nos anuncios observados possa ser uma influéncia da
poesia dessa época, na sua tentativa de evocar “sensagdes”, presentes nos textos desde

os simbolistas até os futuristas e sensacionistas.

Embora menos frequente, em alguns andncios a poesia estad presente de forma clara,
valendo-se de poemas em versos e com rimas, a exemplo do andncio do Toureador do
Teatro Avenida. Sem nenhuma imagem, em sua publicidade vé-se somente o seguinte
texto, em uma estrofe de quatro versos, com rima A-B-A-B: “Uma noite divertida? /
Por quem ¢, faca favor, / De ir ao Teatro Avenida, / P’ra vér o Toureador!” (figura
165).

O andncio da peca A boca do inferno no Teatro Apolo é totalmente construido em
formato de poema, com um acrostico com as iniciais do nome do teatro (figura 166). O
mesmo recurso é utilizado no andncio do produto Crinofer, em que através de um

acrostico se enumera os beneficios do medicamento (figura 167).

Apesar de ndo estar disposto visualmente em estrofes e versos, a semelhanca com a
poesia é evidente também no anlncio da Agua do Tagarral, ao finalizar varias frases
com a exploracdo da rima final, especificamente a silaba fonética “al”: “Agua do
Tagarral / A melhor agua de mesa que se bebe em Portugal / Para doencas de estbmago
e intestinos ndo tem rival” (figura 168). O texto vem dentro de um coracdo, que nada
tem a ver com o produto, mas que se utiliza em poeminhas trocados entre dois

enamorados, por exemplo.

89 A titulo de exemplo, somente em Chuva Obliqua, famosa série de poemas interseccionista de Fernando
Pessoa, ao qual ja nos referimos, em que se evocam vdrias sensacBes diferentes, nds contamos 49
utilizagOes das reticéncias.
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A rima também esta presente em andncios que ndo se valem de versos e estrofes, como
recurso para criagdo de trocadilhos, como o cimento “audaz e tenaz” (figura 169), a
Agua da Costeira - “Uma vez bebida, nunca esquecida” (figura 170), o papel de fumar
Mais - “que ha s6 um papel de fumar impossivel de imitar” (figura 171), a sumaima —
“Sumaima estrangeira ao preco da sumatima nacional, s6 na Colchoaria Central”
(figura 172). Essa exploracdo da sonoridade e das rimas era um recurso caro aos poetas

simbolistas, que serviram de inspiracdo aos modernistas.

Na edicédo de 4 de julho de 1927, um poema numa estrofe de 4 versos com rima A-B-B-
A aparece na pagina dois. Somente ao fazer sua leitura, o leitor mais atento percebera
que se trata de uma publicidade, pois ndo ha marcas visuais e graficas que o indiquem;
somente pelo seu texto é possivel perceber que esta implicitamente referindo-se a um
produto: “A fina flor da alta roda / E tudo o mais que usa “dom” / Alterou a velha
moda:/ As cinco — toma ‘Bem-Bom’” (figura 173). Percebe-se que “Bem-Bom” ¢ o
nome de um produto por estar em maidsculas e entre aspas; fica-se a pensar que bebida
seria essa que se estd tomando as cinco, provavelmente um substituto do cha, que

usualmente se toma a essa hora.

Continuando a leitura do jornal, na pagina seis o leitor resolve essa ddvida: agora ja em
formato tradicional publicitario, em texto em prosa, um anuncio esclarece que Bem-Bom
é uma bebida em forma de pd, que misturado & &gua vira um refrigerante (figura 174).
Se pensarmos nas tradicionais categorias que um anuncio de hoje deve seguir, o famoso
“AIDA” (Atengdo — Interesse — Desejo — Agdo), essa publicidade o faz, pois conseguiu
atrair a atencao do leitor através de um poema, despertou seu interesse sobre o que seria
0 produto Bem-Bom, instigou o desejo ao evocar os valores de “invengdo interessante”,
novidade, “refrigerante delicioso e estomacal”, e tenta levar a agdo, informando os

precos, telefones e enderegos para compra.

Nesse sentido, a utilizacdo de poemas para anunciar serve como forma criativa de
chamar a atencédo do leitor desse jornal, que era muito provavelmente culto, e destacar-
se perante os demais anuncios da pagina, muitas vezes parecidos em questdes graficas e

visuais aos textos e notas jornalisticas.

No anuncio do achocolatado Toddy, é utilizado outro recurso comum na linguagem
poética, baseado na sonoridade das palavras. Usando-se trés palavras de duas silabas,
todas iniciadas pela mesma silaba, separa-se o texto em duas partes verticais, deixando-
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se a esquerda a silaba comum “To” e a direita as silabas restantes em trés linhas,
podendo-se ler as trés palavras diferentes que se formam, que da origem a frase: “Todos
Tomam Toddy” (figura 175). A exploracdo da aliteracdo faz-se deliberadamente em
busca de um efeito sensorial que congrega o desejo de tomar Toddy, explorando-se um
recurso tipico da poesia simbolista. Também evidencia a fragmentacdo do sujeito
expressa na linguagem, um tema recorrente na lirica moderna e no Modernismo
(Fernandes, 2011; Coelho, 1979; Vila Maior, 1996).

A exploracdo da sonoridade das palavras também esta presente no anuncio do Brandy
Borges, através do recurso da paronomasia, que consiste na utilizacdo de palavras com
sons semelhantes e significados diferentes, neste caso “refresco” e “refresca”, com a
seguinte construgio: “Tome-0 com 4gua gasosa. E um refresco que refresca” (figura
176). A exploracdo da musicalidade € um recurso que foi bastante explorado na poesia
simbolista, e a utilizacdo desse recurso na publicidade é util ao criar um trocadilho de
facil lembranga, que fica na memoria do leitor, funcionando como um slogan da marca,

que € reforcado nesse anuncio pela disposicao visual do texto em quatro versos.

No anlncio dos Saltos Enfim, sdo explorados varios recursos de linguagem diferentes
(figura 177). Valendo-se do duplo significado da palavra homonima “salto”, no sentido
do ato de “saltar” e no sentido da parte do calgado, tem-se a frase: “Bastam dois saltos
para se dar a volta ao mundo!...”, refor¢ada pela ilustragdo, 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 anuncio com o slogan: “Os saltos Enfim s&o quase
sem fim”, que joga com os sons semelhantes da palavra “enfim” ¢ da expressdo “sem
fim”, além da cacofonia de “saltos Enfim”, que forma a expressdo “sem fim”. Mais um

trocadilho que ficara na mente do leitor.

Para além dos recursos fonicos, sdo explorados também figuras semanticas. A antitese,
que se vale da aproximacédo de palavras com ideias contrarias, € observada no anuncio
da maquina de escrever Remington Portatil, que a caracteriza como “a pequena
maquina de grande éxito” (figura 178); um recurso semelhante é explorado no anuncio
da Grafonola Columbia, que joga com valores semanticos opostos em: “As noites sdo
longas e fastidiosas? Torne-as pequenas e agradaveis com uma grafonola Columbia”
(figura 137).
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Um anudncio dos chapéus Pedrosa vale-se de uma metafora ao comparar o rosto do
cliente a um quadro, que seria “emoldurado” ao usar-se um chapéu da marca, “porque
sdo os unicos que tem arte e distingao”, criando uma bela imagem poética através da

linguagem (figura 179).

A metafora é utilizada também pela Philips com a ideia: “Abra o mundo com uma
chave Philips”, presente no texto do antincio e também na imagem, em que se vé uma
chave, o planeta Terra, dois musicos tocando instrumentos musicais e um radio, uma
vez que o produto era vendido na Casa dos Discos (figura 180). Como se viu, a
metafora era um recurso caro aos simbolistas e depois foi bastante explorado também

nos ismos da vanguarda portuguesa criados por Pessoa.

No anuncio 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 da no duplo sentido da palavra “cocktail” (o sentido literal da bebida,
que se V& na mao da figura feminina do andncio, e o sentido metaférico de miscelanea);
por extensdo, também as palavras “excelente”, “delicioso” e “agitado” passam a ter
duplo sentido, ao referir-se a bebida e também ao teatro. Além disso, joga-se com a
sonoridade das expressdes homofonas “ao Léo” (que se refere a uma pessoa apelidada

de Léo) e “ao 1éu” (a vontade, a toa) (figura 181).

O duplo sentido é explorado também pela marca de creme dentifrico Kolynos, com o
slogan “D4a graca ao seu sorriso”, que joga com os significados da palavra “graca” (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 a expressao facial que mostra os dentes, que é o

objetivo final do produto, deixar os dentes mais bonitos e elegantes (figura 182).

Como ja se afirmou, o uso de trocadilhos e neologismos era recorrente na poesia do
Sensacionismo, mas também é uma caracteristica geral dos movimentos de vanguarda,
que enfatizava o prazer textual da escrita e propunha transgressdes ao cddigo linguistico
burgués. Nota-se a utilizacdo desses recursos também na publicidade, com a finalidade

de quebrar o padrao e, assim, chamar a atencao pela originalidade.

Os neologismos no corpus observado sdo vistos sobretudo na criagdo de nomes de
produtos e marcas. E o caso dos gabardines de 13 “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 a
“chuvoso” e “Impermiabilis” remetendo a “impermeavel”, do latim “impermeabilis”°.
Dessa forma, evocavam, criativamente, a fungéo principal a que serviam seus produtos,
proteger-se da chuva (figura 183). Tem-se ainda o “Encerite”, produto para encerar
soalhos e mobilias (figura 184) e o “Digéronal”, remédio para o estomago (figura 185),

dentre outros.

Ja os estrangeirismos tém sua origem sobretudo no francés, em primeiro lugar, e no
inglés, em segundo. A lingua francesa, como ja se referenciou, aparece sobretudo ligada
a moda e a elegéncia; jA o inglés aparece ligado a modernidade e a certo status
relacionado & alta sociedade. E o que se vé no anuncio do restaurante Arcada D Ouro,
preferindo a utilizacdo das expressoes “charcuterie”, “lunchs” e “five-o’-clock-tea” no
lugar de seus equivalentes em portugués (figura 186), afirmando-se assim uma certa

sofisticacéo e cosmopolitismo tdo marcadamente modernistas.

O estrangeirismo é utilizado também para chamar a atencdo do leitor no andncio da
Tabacaria Serras, para divulgar a caneta Ideal Waterman, trazendo em letras
maitisculas e bem destacada a palavra “STOP”, numa logica de exploracdo da dimenséo

significante dos signos linguisticos (figura 187).

Como recurso enfatico, € recorrente a utilizacdo da anafora, ou seja, a repeticdo de uma
estrutura sintatica, como no andncio da mobilia alentejana, que ¢ “muito bonita, muito
barata, muito portuguesa” (figura 76), no do Mucosan, que repete exatamente a mesma
estrutura duas vezes, para evidenciar duas solucgdes que o produto traz (figura 188), e no
café Chic — “o melhor café, o melhor bife, o melhor almogo” (figura 189). Essa mesma
figura estd presente também em varios outros anuncios analisados, a exemplo das
figuras 69, 80, 81, 82, 84. Como vimos, a anafora é um recurso bastante explorado pelos
poetas modernistas e vanguardistas, presente sobretudo nos de inspiracdo futurista,

como as odes de Alvaro de Campos.

Associada a esse recurso, temos a enumeragdo ou ainda a enumeragdo caética, que
também era frequente nos textos modernistas e procurava o efeito da intensificacdo pela

acumulacdo, com grande forca retérica, e que no fundo evidenciava também a

0 Cf. consulta dos verbetes “chuva”, “chuvoso” e “impermeavel” no Dicionario Caldas Aulete,
disponivel em: http://www.aulete.com.br/ , acessado em 28 setembro 2020.
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fragmentacdo da identidade (Tavares, 2008). Esse recurso pode ser observado em varios
anuncios ja referidos, como na figura 11 (que enumera varios tipos de meias, peugas e
camisas, com grande fragmentagdo no texto pelo uso excessivo das virgulas, para além
das exclamagdes j& observadas, lembrando-nos a euforia tipica dos poemas futuristas),
ou ainda nas figuras 13, 18, 109, 129, 130, 151, 161, 162, 163, 197.

A metalinguagem esta presente no andncio da revista A Festa Brava no Teatro Apolo,
que se refere ao proprio anuncio em seu texto: “Reparai nos quatro cantinhos deste
anuncio!...”, remetendo as quatro palavras Riso — Salde — Alegria — Beleza — que

estavam distribuidas em seus cantos (figura 190).

Um anuncio do Teatro Saldo Foz vale-se de uma construcdo textual inusitada na
publicidade de entdo, criando um dialogo direto com o leitor. Através de um jogo de
perguntas e respostas, como se fossem perguntas feitas pelo leitor, a serem respondidas
pelo andncio, vao sendo esclarecidas as informacgdes sobre o que se quer publicitar: o
teatro de revista Chave D ’Ouro (figura 191).

Ja o andncio da marca de chapeleiros Palmares chama a atencédo pela construcao de seu
texto todo baseado na negacéo, valendo-se da figura chamada litotes, que consiste em
afirmar algo indiretamente através da negacdo’®. Assim, afirmando o que ndo vende,
definindo o contrario do que oferece, o andncio se destaca e consegue passar a
informacgao que deseja de forma criativa: “Quer comprar um mau chapéu?!... Nao venha

a nossa casa, Nao temos dessa qualidade” (figura 192).

Um anuncio de julho de 1929, com apenas texto e numa disposicdo grafica muito
semelhante a uma nota noticiosa, atraia a aten¢do do leitor pela seguinte chamada: “Ja
temos governo”. Na sequéncia da leitura, ao ler o texto em letras menores, percebia-se
gue ndo se tratava de uma noticia 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 andncio da loja Bastos Silva: sob o titulo “Uruguay
venceu o S.C. Portugal” em uma fonte maior, conseguia-se captar a aten¢do do leitor

interessado nas noticias do futebol, mas quando se continuava a ler a suposta noticia,

m Mitotes", in E-Dicionario de Termos Literarios [em linha], Disponivel em:
https://edtl.fcsh.unl.pt/encyclopedia/litotes/ [consultado em 15-11-2020].
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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 ¢ malas, etc” (figura 194).

Nesses anuncios, evidencia-se a intencdo de esconder o mais possivel o intuito
publicitario, a semelhanca do que Fernando Pessoa havia apontado nos seus escritos

sobre o comercio, ja referidos.

A criatividade na linguagem também se vé 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 inovacéo que se anunciava. E o caso do medicamento Urol, descrito
como “dissolvente enérgico do acido urico” ao lado de um desenho de uma pessoa
dissolvida (figura 116). Um inovador inseticida liquido trazia o jogo linguistico no seu
nome “Mortol” e na frase destaque do seu antncio: “A ultima palavra!”, remetendo de

forma criativa a funcdo do produto, que era dar cabo aos insetos (figura 195).

O humor e a ironia estdo normalmente presentes nos andncios através do jogo entre o
texto e a ilustracdo. Em outra publicidade do remédio Urol (1929), utiliza-se uma
ilustracdo de um sujeito que caminha e junto a ele a figura da Morte. No texto, Ié-se:
“Repare quem o acompanha?! Evite todas as doengas graves tomando Urol, que
dissolve o acido urico e cura: reumatismo, artritismo, gota, etc” (figura 196). O tema da
morte trazido juntamente com o da doenca, tanto pelo texto quanto pela ilustracao,
denotando certo pessimismo na figura do sujeito, com uma feicdo derrotista, e a caveira
com sua foice a acompanhéa-lo, remete-nos aos gostos da literatura de fim de século
decadentista. Uma estratégia inusitada para chamar a atencdo do leitor em uma

publicidade, o que acaba conseguindo por conta de seu humor &cido.

Com uma linguagem fortemente objetivada e substantivada, a exemplo do que se fazia
na poesia no Paulismo, temos um anuncio de 1921 em que constam apenas cinco
palavras, todos substantivos: “Neurastenia — Hidroterapia — Eletroterapia — Estoril —
Termas” (figura 197). Sem utilizar conectivos, adjetivos, artigos, somente atraves de
fragmentos justapostos, o leitor fica com impressdes vagas, tendo que subentender a

relacdo entre elas para compreender o andncio.

Como ja foi dito no item 3.2.2., 0s primeiros anincios normalmente valiam-se de um
texto mais descritivo e substantivo, sem o0 uso de adjetivos e elementos enfaticos,
apenas referenciando o nome do anunciante e do produto ou servico e o endereco,

basicamente. Quando se comeca a utilizar adjetivos para caracterizar 0 que se esta
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anunciando, é frequente o recurso a tripla adjetivacdo superlativizada, como se vé no
anuncio do Sal de mesa Vatel (figura 13) — “o mais fino, o mais branco e o mais
barato”, no das mobilias — “o que ha de melhor, o que ha de mais barato, o que ha de
mais artistico” (figura 198), do sabonete Jacobus — “o mais higiénico, o mais

perfumado e o de maior durag¢ao” (figura 199).

A Farinha Peitoral Lactea Centazzi trazia seus beneficios resumidos também em trés
pontos argumentativos: “A satde das criangas; a for¢a dos convalescentes; a energia dos
velhos” (figura 200), remetendo a trés fases de nossa vida. O Café Chiado, que era tdo
caro aos modernistas, aparece como casa recomendavel por 3 motivos: “pelo seu bom
servico, pela sua clientela, pela boa musica” (figura 201). Esse uso triplo para
caracterizacdo, como ja se referiu, era frequente na corrente estética literaria do

Interseccionismo portugués, que se valia da interseccao de planos.

Por fim, também nos tracos estilisticos e recursos expressivos da linguagem nota-se
certa dicotomia entre vanguarda e tradicdo. De forma semelhante ao que acontecia na
sociedade artistica e literaria da época, a0 mesmo tempo em que se via uma série de
anuncios com caracteristicas estilisticas e estéticas ainda retrégradas, outros
despontavam com tracos de modernidade e renovacdo, na vanguarda, seja pelos

aspectos graficos, recursos expressivos ou ainda valores sociais.

104



CONCLUSOES

Com este estudo, esperamos ter contribuido para o debate acerca das relagdes entre a
publicidade, a arte e a poesia, nomeadamente no que diz respeito as primeiras décadas
do século XX portugués, e sua intrinseca associacdo com a historia da publicidade no
pais. Acreditamos que, para melhor compreender a publicidade da época, € preciso
olha-la ndo apenas enquanto reflexo de fendmenos econdmicos, politicos e sociais,

como também de fendmenos culturais e artisticos.

No contexto de formacdo da publicidade moderna em Portugal, nas trés primeiras
décadas do século XX, quem exercia a profissdo eram sobretudo desenhistas, escritores
e jornalistas, que se dedicavam a publicidade normalmente a tempo parcial, como forma
complementar de sobrevivéncia. Os cartazes e anuncios eram encomendados
diretamente a0 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 gréficas, tinham em seu quadro ilustradores e desenhistas que

elaboravam os cartazes.

E nesse contexto que surgem as primeiras agéncias publicitarias no pais, formadas em
sua maioria por esses artistas e poetas em colaboracéo, que frequentemente conjugavam
0 seu atelié de artes com o design gréfico e a publicidade, dividindo o seu tempo entre o

fazer de suas obras artisticas, como poemas e quadros, com o de cartazes e aniincios.

A teorizacdo sobre a publicidade, que era ainda incipiente no pais (enquanto outros
paises como Inglaterra e Espanha ja o faziam), da os seus primeiros passos com as
reflexdes de um poeta, um dos maiores da literatura portuguesa e mundial, Fernando
Pessoa. Por outro lado, um dos grandes feitos publicitarios daquele que é considerado o
primeiro publicitario do pais, Raul de Caldevilha, parece-nos ter sido inspirado num ato
da poesia vanguardista de Marinetti, que ajudara a mudar os rumos ndo s6 da poesia e

da arte como também do design grafico e da publicidade no século XX.

Por isso, é possivel notar na publicidade desenvolvida nesse periodo tragos em comum
com as diversas correntes literarias e artisticas do momento, tanto europeias quanto

nacionais. Sendo uma época de grande diversidade cultural, isso se refletira também nos
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anuncios, seja no nivel do design grafico ou no nivel discursivo. Evidenciam-se
influéncias diversas, desde tracos de correntes de fim e inicio de século como o Art
Nouveau e o Simbolismo, como tendéncias modernistas e de vanguarda, com elementos
inspirados no Cubismo, Futurismo, Dadaismo, Art Déco ou ainda Interseccionismo e

Sensacionismo, dentre outros.

Ainda que a presenca de tracos ndo se dé em todos os anincios ou em sua grande
maioria, 0 que se deve ao fato de que essa publicidade dava ainda seus primeiros passos,
é inegavel sua existéncia em uma boa parte deles, como nos exemplos que aqui
demonstramos. Essa dicotomia entre velho e novo era uma constante também nao s6 na

arte e na literatura coevas, como em outros aspectos da sociedade portuguesa.

Esse contraste fica claro quando voltamos nossa atencdo para 0s temas e valores
mostrados nesses andncios, como a valorizacdo do nacional em contraponto ao
estrangeiro, a representacdo da mulher liberta e a0 mesmo tempo submissa, o0s
progressos trazidos pelas novas tecnologias, que serviram tanto como instrumento de

paz como de guerra.

Essa simultaneidade, como vimos, era também uma caracteristica tanto da literatura
quanto da arte modernista, que expressava 0s ecos da fragmentacdo do sujeito, como se
V€ 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 despedacado pelas

guerras e por todas as transformacdes e contrastes sociais de sua época.

Também na publicidade aqui analisada é possivel notar este fenbmeno, que ndo se
manifesta como um todo uno e coeso. Afinal, ela é feita por varios individuos divididos
tentando se encontrar e se descobrir nas mais variadas formas de expressdo, em um

periodo de profundas mudangas.

Sendo assim, a publicidade enquanto fendmeno comunicativo inserido em um macro
contexto histérico, social, politico, ideolégico, ndo apenas muda tendéncias e habitos
culturais, como também reflete esses elementos de uma dada sociedade, e por isso pode
ser lida enquanto caracteristica de seu tempo historico 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 grafico
varios estudos tratam os aspectos das correntes modernistas e de vanguarda nos
trabalhos de ilustradores portugueses da época, focando-se sobretudo nos cartazes e
anuncios de revistas ilustradas. Acreditamos que seja interessante trazer este olhar
também para a publicidade contida nos jornais, analisando-se andncios de outros

periddicos, de Lisboa e do Porto, para termos de comparacao.

No que tange ao dominio da linguagem, ndo tendo nds encontrado trabalhos com esse
olhar sobre a publicidade portuguesa do periodo aqui referido, um grande trabalho de
investigacdo pode ser feito ainda, sugerindo-se maiores estudos a respeito dos recursos
literarios explorados nos andncios publicitarios e suas relacbes com a criacdo poética e

as correntes literarias de inicio de século.
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Anexo 1 — Apéndice Iconografico
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Fig. 1 — Anlncio para a Coca-Cola com texto atribuido a Fernando Pessoa.

(Fonte: DL, 10 de Agosto de 1927, p. 4)
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Fig. 2 — Desenho critico sobre a GNR de autoria de Sanches Castro.

(Fonte: DL, 01 de junho de 1921, p. 1)
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Fig. 3 — Desenho humoristico Stuart Carvalhais - critica social

(Fonte: DL, 10 novembro 1927, p.1)
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Fig. 4 — Desenho de Stuart Carvalhais - ironia.

(Fonte: DL, 18 fevereiro 1929, p.1)
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Fig. 9 — Anuncio Imprensa Libanio da Silva — texto
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Fig. 10 — Primeiro anincio do corpus com texto e imagem.

(Fonte: DL, 1 julho de 1921, p. 6)
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1S PEUGES E CONISES ¢

Grande baixa de pregos!!’
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»  seda (saldo) a 4490 e 7490 réis!
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Peugas de bom algeddo, a 1490 e 1890 réis! Peugas de fan-
tasia, a 2490, 3000 e 3790 réis! Peugas, fio de Escocia, a
4390 e 5490 réig! ' ' .

GRANDE SALDO!
Camisa, colarinho, punhos e uma gravata 12.500 rs.ll

Grandes abathmentos em todos os muitos artigos da casal

CAMISARIA MODELO
RUA DO OURG, 116, 117, 119—LISBOA
PREGOS DE OCASIAO!

._,_

L)
-

[
mal

‘9 ®:

=
@

-@:

[ 2

-0 0

»:

Fig. 11 — Anuncio de saldos Camisaria Modelo.

(Fonte: DL, 1 agosto 1921, p. 6)

08 melhores 3
: chocolates, cacaus, &
bonbons e drops 3

i

# Dedir séﬁpre 0s
% chocolates ™ :

Fig. 12 — Anuncio da SIC, com refor¢o da marca.

(Fonte: DL, de 1 julho 1921, p. 6)
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Sal de mesa Vatel

0 mais fing, o mais branco e o mais barato
Em pacotes, irascos, latas e saleiros

Companh1a dos Productos Vatel
Fabricas em Ahandra - Eseritorio: Rua de Barvett, 36 - Telef, 0. 2580

Fig. 13 — Anudncio Sal de mesa Vatel, com marca registrada'.

(Fonte: DL, 01 outubro 1921, p. 7).

a9Ch REGHZ,,

M-l FALIL Tl 1SR

@Mﬁ@@ma%mmam

20

{U QUTDHDVEL UNIVEB.SA]:I
L] .It"r_;-n,f Mofos Gﬂ}ﬂmﬂg tgm 3 prezec de anarcmEr mo

publica gqui, devide 4 be'an cambial 2 3 um Fratz especial que chbeve,
tem para enircga Imediata, por liteonadn % pipe &5 95 dpas 0 PAiGl

s e b p—

carras de burisma, do Aove modele mconemics, com "mise an-marche™
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Fig. 14 — Anuncio do automdvel Ford, um dos primeiros de pagina inteira.

(Fonte: DL, 28 de Outubro de 1924, p. 6).
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MALAS LUXUOSAS

As malas com boa apre-
pentagdo e aspecto ele-
gante, honrom o8 Geus
proprietdricos. A= que sdo
forradas cem «Fabrikeid.
congervam a forma. resis-
tincia e aspacie atraenie,
meamo guande sdo
submetidas @o mais rigo-
raso mpervige. Para fomrar
interna ou erxternamente
malas. maletas, sacos de
viangem. pastas. elc. use
as wirias qualidades da

T 0U PONT
quERIKOlD
FIREPRL
CETHENCOURT BROS, LID.
Rua Aurea, 132-136—LISBOA

SORIA, LTD.
Rua 54 da Bandoira, 214-216—PORTQ

Fig. 15 — Andncio Malas Luxuosas, assinatura Havas. (Fonte: DL, 04 janeiro 1939, p.6).

E no entente, & o mais rodical dos
Jemédios pore os doencos de esla-,
mago,com onos ¢ onos de hiunfos!

SAIZ DE CARLOS

-

A’ veada em lodas 0y Farmiecias
Drepaositirios: )
FARMACIA AZEVERQ, IRMAD & VEIGA—24
Tuz da Misericdrdia, 42,
FARMACIA AZEVELQ, FILHOS — 31, Traga I
Pedro 1V, 32— LISBOA.

Fig. 16 — Anuncio Saiz de Carlos, assinatura ETP. (Fonte: DL, 4 Janeiro 1939, p. 6).
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Fig. 17 — Anuncio cigarro Kadi, com ilustracdo e lettering.

(Fonte: DL, 20 de Abril de 1929, p. 7).

PR o A

Wm@g{ fi’: {-'///w P

’ M, Era—— 'Fi'_':..';“""_‘ £, —

P 42
\ 5
| Vi
11
5
1 De efeifos Incompara-

vels confra plc-pic,
prurido,| eczemas,
ulnlchln. sarna, efc. |

Fig. 18 — Anuncio Mitigal, importancia crescente dada a imagem.

(Fonte: DL, 20 de Junho de 1931, p. 6).
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COM.sVENTOINHASY |

ornsonj

__MNa ELECTRIGIA |

Fig. 19 — Anuncio ventoinhas Thomson, com interessante jogo imagem X texto.

(Fonte: DL, 15 de Julho de 1931, p. 6).

Fig. 20 — Anuncio Lusalite, com fotografia.

(Fonte: DL, 2 de Setembro de 1935, 1% ed., p.7).
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“Agua das mascentes VIDAGO |
@ sO a que ne rotnlo apresenta

o VIDAGD DALACE HO1EL
1 FIXE BEM O ROTULO

PHEMIADA COM
GEREAND PRIX .
__ Nh EXPOSICAO DE SEVILHA I

Fig. 21 — Andncio agua Vidago, com reforco da marca.

(Fonte: DL, 29 de Agosto de 1931, p. 4).

Foi ontem pnslo a \cnda one 103 da mterass..n revisia femmma '
pUrluguE:sa .

FEMINS&

que & tida por todas as suas leitoras £omo a meiher da espccialidade,
tanto no scu aspecto grifico, como pelos assuntos gue inscre, que'sio '}
sempre de uma cportunidade flagrante.

Além das suas secgdes habituais, da publicagio dos mais mndernos :
figurinos ¢ de tratar de assuntos que interessam 4s spas pumer 0sas lei-

tossa
r CFEMIN A

iniciou agora a publicacio de uma pégina dedicada ds cifangss, pigina
colorida,em que se contam as aventuras dus peq‘uenmm Zuen Zeeae Lila,

A FEMIN A
brilhante reyista dirigida por Ilelena de Aragfio, continuz wiarcando ¢

sen ingar de destague, II

A venda em todas as tabacarias de Lisboa e Poric e e foda, a pra-
-vipela, bem como na sua administragio e redacgio, na

ﬁawaaa gopdes;a p_p Bip, 27 - TgI PB}{ 21368e2[2,:7 LISBDA- :

Fig. 22 — Anuncio revista Fémina, com refor¢co da marca.

(Fonte: DL, 2 de Novembro de 1935, p. 8).
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A ALSACIANA

Inaugura®se Segunda-feira, 16, eate novo estabelecimento, onde o publico enmntmm,
alem de uos pregos absolutamente actusfisados, o mais completo sortido de todos os artigos,
tais como, tecidos de I3 e tecidos aeda, veludon estsmpados e lisos, sstreksas, peluches de
Ia, peluches da seda lises e estempadas, forros ligos e fantozis, ete., ete,

Esta casa propoe-se obsdecer sempre & eates 3 prineipios:

1° ~ Apresentar sempre as ultimas novidades.
2. — Servir bem os seus clientes nos precos.
Servir melhor em qualidade.

AMANHA-— GRANDE EXPOSIGAO

Enviam-$8 amosiras e eacomendas 4 cibranga

Visitem pois

A ALSACIANA

:aeu:enaLLnu::c:c:eraca—auaza

Fig. 23 — Anuncio A Alsaciana — principios da empresa

(Fonte: DL, 14 novembro 1925, p.5)

GRARDES RMALERS DO CAIAGO

1o Abaumcento 10 oo

B2aA ArMANHA
Quinta-feira, 3 de Abril

e

12.° ANIVERSAHIO

Em todas as secodes, salve a de Gomes-
ros8 Alimentiolos

%  ABATIMENTO 1%,
E ESTE O MELHOR SRINDE]

E' eats a melhor prova de reconheci-
mento ao pablico, que, durante os Jai. longos
19 anos da axistencla dos | 4

SRANEES ARMAZENS B CHIADI

o tem auxiliade, cencorvende para as snas
sempre crescentes prosperidades!

Exiglr, pois, amanhi qﬂnta.-fehra, 3 de
Ahril, dis do men 18° aniversari

® i, ABATIMENTO ® *
no mentante das compras efectaadas nos

GRANDES ARMAZENS

CHmDO I

Fig. 24 — Anlncio Armazéns Chiado — desconto aniversario

(Fonte: DL, 02 abril 1924, p.6)
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i GRATIS §

JOIAS--CUROQ -- PRATAS

Por cada 10§00 de coppras feitas na
nossa casa distribuiremos *uma secha
‘Dumerada que habilita os portadores a
receberem os nossos premios em Joias
e Pratas que serdo sorieados pela lote~
tia de 31 de Dezembro.

Colossal variedade em estojos com
pratas para presentes de Natal.

Habilite-se gratuitamente agcs
nossos BRINDES,

Fazendo durante este més as svas
compras na Qurivesaria & Joalharia de
Vasconcelos & Guimaries,
Limitada. 13

RUA DA PALMA, N°
f ] miwil sl [mis M omiw ) w[a | owle ]

Fig. 25 — Anuncio Ourivesaria e Joalharia — sorteio de prémios.

(Fonte: DL, 21 dezembro 1925, p.6)

“= relogio

de graca?

A Assine o romance

“Redencéao”

NOVA ENPREZA MACIONAL EBITORA

P. dos Restauradores, 13, 1.° — LISBOA

Fig. 26 — Anuncio romance Redeng&o — brinde

(Fonte: DL, 10 novembro 1927, p.6)
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27 — Anuncio Pente Elétrico White, repleto de estratégias argumentativas.

(Fonte: DL, 14 de Setembro de 1931, p. 8).
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A $oc: Nacional g8
de Phosphoros

fabndrant= doa

Fosforos Patria
lesbega o duss cdess)
Sempre imitada
mas nunca igualada
& gue page spvalmenis so
LEaledo mals de 7.000 cotfox
de imposgios
Concede ac pablico

§ Valiosos Brindes
@ E AINDA TEMPO DE COMECAR O CONCURSO

« cade concorrenie tem interdsse =m complelar o malor sdme.
ro de mapes. -

Poryue seos 100 pelsngins condorrentes qus endoegeem o maps mmplnl:.r.:u de
Porlugal recebem, s=m sortelo, prémins no valor de

Esc. 25.000%00
seado Esc. 2o.00cf00 em diaheirao
Também os qun acabarem depais o saps receberia vailloson Beindes

Caan eleibn wela Sociedade desejando corresponder 8o cabu@asmy gue o cons
carsee encontrog du pgric do pibllen, deliborow que todes o5 concoereoles que
eatregarem o Mapa cnnlﬁﬁlc,tu alf a0 dia 15 de Dazembro p, fubwro, recebesio uma
Banld mimnecads que o8 habililard a vallosos beindes cula Bsla complets send publf-
carls vimn ngEo podxfmee onding o,

Para abecluts pareniia dow concoreentos comdea Linkis ps Frades, trts das cime
ooema mibquelss nocessdriss para com 0 Mupa 1m am ainal ben vlsive]
de cogirade da Aderinlstravin & da Flscolizecso de Balado,

Mesta conformidade o6 bdapas eomplebadng sem as trés eliquetas conbrolodoe
N30 sardo conslderados para efelto do comeurso, ..,

A colocagfo destas trds elguetss ¢ bela cent lodas as precoughes e aob a
fiscalizagho do Belado, devends as eaisinbus porlsdnras de tals elquetas aparcoes
aa neecado mistoradas coam a5 cedandes, sem gee poscam sef loteeceptadas.

Haank

Fig. 28 — Anuincio Fdsforos Patria, com concurso nacional.

(Fonte: DL, 14 de Setembro de 1931, p. 9).
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Pinto & Sotto Mayor

j:++¢+f++¢_+4»_fb+ ++++++++++f

BANQUEIROS
ISBOA ' PORTO
thia do Curo, 18, 24 -~ Pracada Liberdade, 23, 23 |

REPRESENTAMTES EM PORTUGAL DO

‘BAXEO PORTUGLEZ DO BRAZIb

‘Cperagdes financeiras . Fundos publicos
nacionaes e estrangewub

Fig. 29 — Anuncio Banco Pinto & Sotto Mayor.
(Fonte: DL, 02 janeiro 1922, p.6).

ALPHA

la ceinture

des elegdntes |
en caoulchouc

souple
tegeére -
ammclssante- ;
wventle au "

- : ex waiemant .-fdzf'

. POMPADOUR ., ..

. ?.97‘_7&:;0?: de (orrals of (Fintlures .
B 20, P Carrelldo - {Jﬁaﬂnr

1]"4__}{44++++++ e e q++++++_++++++|@

%

Fig. 30 — Anuncio cinta Alpha, marca francesa vendida em Lisboa.

(Fonte: DL, 23 de Dezembro de 1929, p. 3).
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O
PHONOGRAPHES

. donnés
1 pour rien

i titre de propegande sux mille pre-
tbmiers lentenrs da

Diario deLisbda

avanl teowvé la solution exacte do eeboa
ck-deszons et ge conformant 9 nos con-
dltions.

- -

R R A '-.-I_

IL faut ramplacor les polnies par
len letiras manquanlas &l irauvar
ie nom de Trols viles poriugalses

L. 5. 0. NE
. R. O
X. R. 5

MY ETIETR

Eu':n:r pr In céponae auk

| FRABLISCEMENTS Ehﬁl’ﬂﬁHE

I, ro Sadains

Jaindre ¢ valre eruot nne eaucioppe narm |
timbrée porlan! vofre adress. |

W g [ —

Fig. 31 — Anlncio Etablissements Emyphone, com concurso e jogo rébus.

(Fonte: DL, 5 de Marcgo de 1929, p. 6).
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' G"r at u'l ta memn 'l"e

Oferec mos a eseclia dos felizes LOM FOMOGRAFOS :
a titulu de prapaganda, aos mil primeiros leitores gque encontrarem a solu¢io §
exacta do hieroghfﬂ seguint? e se conformarem com as nossas CGndIQULS 2

CONCOCURS QO ===

thsl;tuir [ mﬂlm uelas lefras gue faltan ¢ achar assim o nome de trez cidades:

L..B. A P..7T. C....B.A
Complete este anuncio e remeta-o acs

Plablizsemenis VAVAPRINE (irvlcs P 89) 16, Buz de Vaugirard- PARIS Géme (Franga)

Jabar nw envelopgr precachido claramente cont o nome e endereco

NOTA — ) corragiondencia para o eslrangeic dese wr Ianguiada com um selo de 1625 J§

Fig. 32 — Anlncio Etablissements Vivaphone, também com concurso.

(Fonte: DL, 19 de Marco de 1931, p. 6).

mwmmm

Rl Raz0

|J_ | [+ Lamina twics, que dura bodg o vide
X Afiador @ asreniodor atoma
i ticos.no propeio erigjo o
Contruccdo ermeradisma

@ heocnra q}r‘wenldqdﬂ

S:‘Pu- [oo odo Jcnw
%&'ﬁ\%:w "

d‘d-ma;made
bd‘hl?:l‘- ’

il Wﬂlk’“
A

7. EEINOMK.

T3
%

Preco Esc. 1303500
Yeodem:
Ao Carnaval de Veneza
R. Aurea, 10T
Policarpo, Lid.
_ R, 5. Nicolau, 75
L.ourenco & Santos, Ltd.
R. 1.7 da Derambro, 143
Paris-Chiado
R. Garrett, 164

Fig. 33 — Anuncio navalha Rolls Razor, com design diferenciado.

(Fonte: DL, 31 de Agosto de 1929, 22 edicéo, p. 6)
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VANTAGERS
RESULTAM
(000 St
AL USH A

e MUY
J.Ando & Q. L. - ravsueiros, 3762 _ TORPERD” |

Yelefone K. 3536 I — |

Fig. 34 — Antncio de maquina de escrever “Torpedo”.

(Fonte: DL, 30 margo 1923, p. 6).
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As Ex.” Damas :

ESPARTILHOS, CINTAS E CORSELETS )

CINTAS ABDOMINAES F
: ¢ { Fessoal hablijmds i
Wzmm ienf;:l; rar mukdus o cona doa Fx5 -
an exigencies da 3 "“:3;“' hospltacs & casas de
Os <ateliers: trabalham sob a direcgo da nossa
socia-gerente D. Virginia Costa gue possee os
mais vastos conhecimentos do «métiers.

b A

(LTI T I PEY T P rr ey :;
*

EAESEETESEANSENR RN
manm

.
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ERREFAANERRA R RE
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143 ¥ iny ]

Sh b LT T -5 1
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A POMPADOLR, 1" |
L RUA GOMES FREIRE, 163-2." __

Fig. 35 — Anuncio de espartilhos A Pompadour.
(Fonte: DL, 12 maio 1923, p. 3)
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MAQUINA DE CALCULAR

3
‘%
55

*3
i
.

-
-
-
-

FAZ AS QUATRG GIEiACQES, APRZ-
SENTANDO O RESULTADO ESCRITO

ECONOMISA O CEREBRO,
O TEMPO E O DINHEIRO

é AGENTES:
2 THE MODERN OFFICE, LIMITED 1y vcone c.-3066
¢ 107, RUA DO ALECRIM, 16¢

LISBOA

Fig. 36 — Anlncio méaquina calcular Dalton.

(Fonte: DL, 05 dezembro 1923, p. 6)

10:000 PALAVRAS

sem meter tinta, s6 escreve quem usa a nossa caneta de
enchimento antomatico

“TRIUNFO,,

Wiy T Esie sy J.’..__M.a.'.."—-'--u.'*..'

Néo suja, ndo entorna, nem deita borrdes
PREGCO =20$00

Pepositarios exclusivos

Papelaria da Moda

167, R. DO OURO, 173

Fig. 37 — Anuncio caneta Triunfo — enchimento automaético

(Fonte: DL, 01 setembro 1922, p. 6)
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@ CINTOS MILLER
L 1= MEI_HDHEE
I ]HIUAIE s SUSPENSORIOS
L BLEGANTES — COMODOS — ECONOMICOS
i " CARVAD PARA MAQUINAS E FURJAS

Ridmiicdmcdas BmEpnorho roes

}:-LL' ALVES DE CARVALHO
=1 Escritovic — TRAVEESA DG QOFPG SAWNTO. ¥

o Mrmazess - slcaxtara  LASDOA  Tad H05S e e
tESZEEaeSae aEE S arE oS
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Fig. 38 — Anuncio cintos Miller — “rivais dos suspensorios”

(Fonte: DL, 01 agosto 1922, p.6)

- FLECTRICIDADE PORTATIL

Luzes de bolso!! !i

- . lapadas do aigibeira, bas- |
8 tdes, tarches, lanternas.
para trazer na nio, pi-
Ikas, baterizs. - 1
8 EFEIT0 SURPREENDENTE! i
; Descentos aos !
revendederes
femete-se para
a provincia |
CASA TRIUNFO.
B, Augusta, 72, 7 |

LISBOA

Fig. 39 — Anuncio de lanternas — “luzes de bolso”.

(Fonte: DL, 01 agosto 1921, p.7)
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Radio Rex

Brinquedo maravilhoso
Distrae criancas e adultos
A maior novidade da actualidado
Chamando o cio,
mesmo a distan-

cia, sal imediata-
mente do canil

Fig. 40 — Anuncio brinquedo Radio Rex.
(Fonte: DL, 19 novembro 1923, p. 6)

'H'TEHgAOLM
- Mo ha calca elegante sem a fita

RIS

Maravilheso invento inglés

Jonserva sampre o vineo das %
caless b

¥unea mais desaparece!

W&o faz joelkeiras

Hesigie & todas az sramndes
molhasg

Seouemizg mulio dinhsiro

Efo esiraza 8 fnzshds das
ealzag -

fonssrys sempre 2 livhnric
ta 6 alggame

D4 disiiagho

Brlia o aspesid do n.Brsaa
¢ de abandenn

b2

Calia com «1JNIC, !

Calga sem «UNICe
MNao & preciso voltar a passar a ferro
Preco de reclame: Fita para uma calga, 7 Escudod
Para a provinela frarco de porie

Depositaries: MAISGN BLAMCHE
ROoOSSICC, 16

o SRR

Fig. 41 — Anuncio fita para calcas Unic.

(Fonte: DL, 12 maio 1925, p. 6)

| A ves G35 BmArd "l
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PELA PRIMEIRA VEZ EM PORTUGAL
'PAPELARIA DA MODA apresenta o novo modelo de canelas com finta
permanenie “PEROLA" da acreditada marca CONKLIN-ENDURA -

Eslas cametas, que sfio o ultimo gritec do medernismo, encontrom-se desde ja

# . venda na nosss casa, com a garantia elerna de que todas as vezes que se parta quer 3
g S:ja por desastre vu usc, daremos oulra nova em ftroca, sem gastar um centavo. §

- Depaositarios e revendedores:

PAPELARIA DA MODA
167-169 — Rua do Ouro —171-173

Fig. 42 — Anuncio canetas Pérola, novidade historica.

(Fonte: DL, 2 de Novembro de 1929, 1%ed., p. 2).

POTOGRARIA A CORES NATURARS

f Ndo confundir com fotografia celorida)
Rotratos, Ouadros, Imteriores, Paisagens. efc.
Unico atelier que a executa
't et em Portugal -1 -

FOTOGRAFIA BOBOME

Tambeom executa os demais
2 processos Ce¢ foltogratia o'

LISBOA, RUA SEPPA PINTO, 1B

Fig. 43 — Anuncio Fotografia a cores naturais

(Fonte: DL, 06 janeiro 1927, p.2)
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- Nas montras dos cetabeteci.
mehtos mostramos-thea o

NOVIDADE
Iinica o mées, gemana, dia, ho
re, minutos ¢ segundos

MOVADO

A marcd gee marca o tempo
-- com precisao absolata —

Fig. 44 — Anuncio Movado — produto novo “calendografo”

(Fonte: DL, 13 de Novembro de 1941, p. 5).
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- e L st Ruima.

industriais !

A maier parte dos acidentes
sdo devidos a uma
iluminacdo deficiente !

5 SV ¢ — lluminai abundantemente
— — as vossas oficinas!

A LUZ E OS OLHOS

A luz e 0% 0lhos. — Aprendel a ilaminar-vos, T abselutamenle indispensavel gue a
vossa casg seja bem iluminada,

Umna ilominagio ¢ boa se, por sua naturezs, sua intensidade e sus disposiciie, nos con-
vewm e, sobreludo, se convem fsicamenle nos nossos colhos,

Os o{hnst.... Desgracado dohemem que, por uma ilnminagdo insuficlente, Ines impuzer
uma fadiga excessival Desgragado dele, porque de fal the resultard uma deminoigfio da
acuidade visnal, martirio de lodo o momente, que pode ir 2té uma enfermidade de graves
co_nsequer‘]cias: redugdo das eapacidades profissionais ¢ pesseais, prejuizo estelico, elc,
colsas mais penivels e cosloses, cerfamente, gue alguns watls a mals numa lampada elec-
trica ou gque um mefhor aparelho de iluminacio, )

. Dispér duma boa ilumina¢do é poupar os olhos

Fig. 45 — Andncio luz elétrica, dirigido aos industriais.

(Fonte: DL, 4 de Fevereiro de 1937, p. 3).

FELA FRIMERAVET DEPOIS
DE 15 AMOS POSS0 LER
SEMTANG MESTA CADEIR-A]

T ERTHEE T - i

S LM ESTES CAMDIEY:
AOE rony 05 COSER E U |

i Co5A FACILIMA E
AHADAY

el

L' exlraordinariv comu o noves AN
DIE'ROS DE TRABALND provinem cii-

CATMENTS O CANGOLD o wisia

Alilzaee Sz opowsrze deernlidiras rece e
wale agradeeel &) guunie s diapd dun -
hebulhns,

- "
1L posezle  Cd "
Hazagradate. *&mh’?

Guslo dos -G iroa do Tr . Al
1oz, oom quolraslsz @ lampada de 160 wabla, un-
1o Z30ER] p JAGEHD.

Fig. 46 — Anudncio luz elétrica, dirigido as residéncias.

(Fonte: DL, 4 de Fevereiro de 1937, p. 6).
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R L R AU SR AT
Novos Taxis E
=1 A Cooperativa Lishonense de Ghautfewrs

comunica gue pde em circulacho, dmanba, domingo, mais 13 auto-
meveis taxis de tipo identico aos 1 Ja em circulagdo, secundando as-
sim os desejos dos seus clientes e continuando, portanto, como desde
o sen inicic, a tornar acessivel a todas as bolsas o transpoite em au~
tomovel, estando desde ja apia a satisfazer todos oz pedidos, & espe~
rango quz o publico lhe continue a dispensar a sumpatia gue até
hoje 1he tem dedicado aos seus taximetros. =

Os pedidos devem ser feitos pelo
TELEFONE N. 5528
Servico permanente de dia ¢ de noite  [&

i Cooperativa Lishonense de Chautfeurs - E
Sociedads Coaperativa de Responsabilidade Limitada 5]

Fswrifuro o Garae: Rua Mmirante Bamoso, 2 — LIBOA &5

I o 2 S § ey o oy 8 Lyl il

Fig. 47 — Anuncio Novos Taxis — histéria do transporte

(Fonte: DL, 14 novembro 1925, p. 6)

VIAGENS AEREAS SOBRE LISBOA/
NO AVIAO GIGANTE TRIMOTOR |

«JUNKERS”

r.&. partir do dia 17 de Novembro do 1925

L Informagtes & marcagao te lugares, desde ja: !
" na C." Interzational des Wagons Lits

|

! Rua Nova do Carmo, 87-C

‘ e nos escritorios dos representantes:
b

Empreza Tecuica Industrial Limitada

Rua da Boa Vista, 43

Fig. 48 — Anlncio viagens aéreas — avido trimotor

(Fonte: DL, 14 novembro 1925, p. 6)
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M PROGRESSOQ
IUSTIFICADO

Em 1901 cstabeleceu-s: em
Lisboa, na Bus da Princess—
koje Rua dos Fangueirss —um
escniteio com 4 emprerados,

Trinta anos depok, cisa pe-
quens cepranisaan nfa esors
tiins em quas] Wides a5 capitais
de distriln, com LHE empre-
pades ocupados N0 Regocio
de FPortugal, doe guats mais
dz 1050 =30 portugucses

E & Vicuun de hofjo—a
ﬂumf\dﬂfu-ﬂ e 4 ergmudha e hl!‘.
ver conlrhuido para o dcal:nw!
virrenlo do automobilismo em”
Poplugal, por toe sido guem sinas
lisea as czfvadas de leriseen do;
pais; guem domen conhiceidas as
bombes aubo-rnedidoras de gaso-
N, fsemlirs ale perign; guen Lo’
“wouLds mNis peguenas o Siasfadas
aldeins a pumhdldm:‘n de ;l:ulﬂ:,r
cli-os peodules Vacuum conhe”
winas e bode o'munda,

VACUUM

OIL CO. .

Fig. 49 — Anuncio Vacuum Oil — progresso automobilistico

(Fonte: DL, 20 junho 1931, p.6)

 AERO - PORTUGUESA |

CORREID, PASSAGEIROS

FPartida do avido de Sintra no proximosSABADOD, :

as 13 h.

ENTREGA DAS CORRESPONDENGCIAS, NA CENTRAL, RUA 1

DO ARSEMAL, para:
EURQPA E OUTROS DESTINDS, até &s 10 H. ]

MARROCOS, AFRICA OCID. FRANCESA e IDE SABADO

¥ AMERICA DO SUL, até 4s 10 horas e 45 minutos. -1
H Servico de passageiross para: Tanger, Toulouse, Marselha,
' Paris, efc. 3
33, R. do Alecrim, 2. Telet. 2 3371

WAGONS-LITS ;; COOK e AGENCIA HAVAS

Fig. 50 — Anuncio Aero-Portuguesa, servigo de transporte aéreo.

(Fonte: DL, 4 de Fevereiro de 1937, p. 7).
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A partir de 3 feira ouviremes no SAO LUIS a voz de

mmng
]

P
o

na filmme falado ROMANCE

o

Ateé lerca-leira SALTO MORTAL
<+ R ¢ BN ¢ N ¢ MR © i

Fig. 51 — Anuncio do filme falado Romance, com voz de Greta Garbo.

(Fonte: DL, 10 de Outubro de 1931, p. 4).

| R R R N R R R

m
Séo Luiz: 0 meihor e o mais sensacional espectaculo do ano

TEMPOS MODERNOS

com o enil CHARLIE CHAPLIN (CHARLOT)

Fig. 52 — Anuncio Tempos Modernos — Charles Chaplin
(Fonte: DL, 04 margo 1937, p.8)
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-

i zom esta recepior obterd as melhores autiies |

b Soe. Com. P|'||]1E:1 Pnrtuxuﬂn I
IPH“JPS“"““' ''''' 3

Tipos 630 e 830 cglf)ﬂ

Fig. 53 — Anuncio radio Philips. (Fonte: DL, 04 maio 1933, p. 6)

Uma ﬁlllllllilﬁill;iill estuﬂemlﬂ

_ — Selectividade
8 _ sensibilidade
— Puresa e som

Esc. 120%00 mensals

PHILIPS

| ~0CTODO SUPER” G211

Fig. 54 — Anuncio rédio Philips. (Fonte: DL, 03 abril 1935, p.11)
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Fig. 55 — Anuncio radio Telefunken.

(Fonte: DL, 21 dezembro 1937, p. 7)

SE © SEU VELHO APARETHO 14 NAO E UM
RECEFTOR DE T. & F. MAS 5IM UMa
FRIGIDEIRA
lioque-a por om  modemo  bROSRtor

wBuper 4. oprovaiiande op eondicoes
verlalosus sm que PHILIPS. por infer-
i

médje.dts sous thwendatistag, The aceitn

e dparelho
Compre um

PHILIPS

Vislean oa des revendzdone wularimden e m
Halos di Lapwmicin TH, Avenida ga Aderdode. 7 em Luboa
0 Avenida dow flidas 151, ng Béeo

Fig. 56 — Anancio T.S.F. Philips
(Fonte: DL, 10 junho de 1941, p. 6)




Bhuva fnn, vnntn, lama.
Para qué pés molhados ?
Para qué correntes de ar?

Fique em casa e fale pelo

tB:Efﬂ"E paratoda aparte

Fig. 57 — Anuncio do servico de telefonia, destaque para argumentacao.

(Fonte: DL, 05 de fevereiro de 1935, p. 5).

Fig. 58 — Anuncio do servico de telefonia, extremamente sucinto.

(Fonte: DL, 3 de Abril de 1935, p. 7).
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~ Devide ao seu grandioso CAUDAL DE 55.000 litros em 24 h,,

A SALUS oferece no mercado absoluta garantia de ser VERDA-

. DEIRA agua de Vidago. Gom-

parem-na com outras aguas.

A SALUS 6, de tedas as

* aguas alcalinas, a Fonte mals

abundante e mais rica,

| Pegam, pols, AGUA DA

4 0. &7 TONTE Al.llga tambem SA-

¥ L + BONETE SALUS, delicioso
IR ol —~ para a pels.

_ : . «A AGUA SALUS ¢ muito

| = Al N, = mais alcalina do que as aguas

o \== das Pedras Salgadas (¢ dobro

-7  aproximadamente)s. .
(Profassor Charles Laplirre)

IDEP(}SRIU'I“P;fggngfuia ¢ Drogaia Peniusular

Fig. 59 — Andncio Salus Vidago — agua.
(Fonte: DL, 07 fevereiro 1923, p.6)

EStabelecimento Ridrologico de Salus-Uidago

Tratamenlo e cura das doengas do eslomago, rins; figado, inlestinos, dia-
betes, etc. Aplicagdes electricas, duches e banhos de imersio.

SALUS-HOTEL-VIDAGO — Aberto desde 1 de Julho

O mais confortavel dos hioteis, Todos os regunisitos modernes, agua encanada
em tados os aposentos. Excelentes quartes, todos com pregos marcados.
Optima cosinha geral e dietetica. Diarias de Esc. 25%00 a 80$00. Para informa-
¢oes e reserva de guartos, pedir informagdes 4 gerencin Salus-Hotel,

Companhia Portugueza das Aguas Saius-Vidago

. RUA DE S. JULIAG, 168 — LISBOA
TELEFONE C. 2688 - APARTADO 285

Fig. 60 — Anuncio estabelecimento Hidroldgico Salus-Vidago; turismo.

(Fonte: DL, 16 de Julho de 1929, p. 3)
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IMMALIN

Quelram V, Ex. urar, que a qualitade é a mesma que antes da Grande Fueria
Pedic nas boas casas e no deposito

J. N. COELHO

Télefone Norte 1143

Fig. 61 — Andncio Immalin — cita a | Guerra Mundial

(Fonte: DL, 07 outubro 1925, p.6)
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ALEMANHA

ACTUALIGAGES EW LIMGL: PORTUGLESS

1[=]. 119 LETACEES
15,55 WOTICIARIS ... DZE
1TA5 NOTIEIAIS, A pp
- Dig
20,30 MOTICLARID ,....... { D
045 HETICIARIG ... DIb
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23,00 NOTICIAMID .....,...| DIE
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(W13
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mcSul -

mcfal
Hid el
pacal
miefnk
mefel
me/st
meSal
mcinl
mc/ss!
mEaE)
mzel
mefit
s b
el
[
| LA

A ERISS0RA ALEME BE OMBPAS CLURETAS DE BERLIM =0
Fece S 38 wnlDina'ss duvniter porlagudads dfiwfoneenfc g progree,
2ipoeind i D@ Or 2F bérax, ¢ oezr Sdpuiia ven n B add da 4 onm,
e g roetdeae pOIMIGdeasss ¢ SO minf nprecioa,

Fig. 62 — Anuancio de radio alemd, campanha nazista.

(Fonte: DL, 12 de Outubro de 1941, p. 2).
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A VOE DE LONDRE?

Yo ¢ o smundo

4

HNOTICIARI2 EM LINGUA FORTUGLUESA

leras Estaghun

1215 Hakgiarlo GRZ 1304
{f- EQOIRTE

12,34 Actwalidsdes LG R W 21492

A0 1 Hoticiaria (G5 C 31,32
i'G 5B 21.5%

FAR Actealidedas ' G R T 41,94

M.
L
m

i
.
.

Trndas

(21,54
i15,18
112,04

i 9.58
i85l
{ 7.5

ourtae
mc/fs)
me;'s)
mc, =h

mc, 3|
meS |

mefib

(4 Exte nut ,_|-\r o auve-se tambén ore 24908 melos

(12,049 rcic) em O RY

Crlai o habito de ler *:LDM DOM CALLIMGy, scmamirie

llusirado = aspie aHefal da BB, €.

A' vanda na Livrarla Bertrand, Res Caeeatr, 73-70, ao

preca de Esco 1

Fig. 63 — Anuncio radio BBC

(Fonte: DL, 12 outubro 1941, p.3)
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TULTEAESTRE B TRTE T T DRSS T T AU AT ST T 38 T

CREUTEITH SER A I i B I R T HT S E P T

‘ 05 RAM - 05 AN

Consultae o tecnico eléctricista. §

Fig. 64 — Anuncio ldmpada Osram - progresso

(Fonte: DL, 28 setembro 1929, p. 7)

Y ¥y v r rrT-
-~

Os progressos

da arte fotografica

Como todas as artes, a fotografia sperfei-
coa-se dia a dia, criando se novos estilos que
gi0 verdadeiras marsvilhas. E Portugal = que
lem tentes outros ramos esta atrazado alguns
anos em relagiio aos paises mais civilisados—
scompaohs, nesta erte, todos os progressos ¢
today as novidades.

Isto gragas & acgio dos srs. J. & M. Lazarus,
da Photogtafia Ingless, da rua Ivens, 59, que
aipda agora acabam de introduzir em Portur
gal o grande estilo deste sno pas melhores
casas inglesast o Photo-Eiching (retratos re-
prescatendo agua-forte), de que tém, em ex-
posicio permasedte, admireveis exsmplares,

Fig. 65 — Anuncio fotografia - progresso

(Fonte: DL, 21 dezembro 1925, p. 2)
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Verniz preto para chass!s.
Jantes, Pneus e retoques de
guarda-lamas, stc.

Facll aplicagfo. DA um ex=-
plendido britho. Evita a ferru-
gem. Resiste As mais altas
temperaturas. -

LATA 125 gr. 6%00
LATA 250 gr. 10500

Fig. 66 — Anuncio Blac It — agilidade
(Fonte: DL, 12 junho 1929, p.6)

Enche-se automatiommente & nossa cansta eom tnts
TRHINFO, garantida por 10 anos. Niio suja, nio entorne,
nem deita borrou Todas as peoas desias canoins escre-
vem susve ¢ facilmente logo que toquem mo papel sem
necassidado de sacudir ¢ fornecom-sn desde a mais fle-
xivel ¢ mola até & mais ngldn « dura,

Ex cmnalmcnte a ttulo de mudl
Ese. 35

Connartnm-u mehs de todas as marcas.

CATALOGOS GRATIS

PAPELARIA DA MODA
167, 160—K0A DO OURO—171, 173

TEM 2 SEGUNDOS -:;

Fig. 67 — Andncio caneta Triunfo — agilidade

(Fonte: DL, 30 margo 1923, p. 7)
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Eis um petiz que pra-
- ledla, & com Wda a razlo,
_,"'1 conira o afrazg de que &

viilma,

_‘ ___ Fogareiro Yacuum, que faz =¥ )

a piapa num lrafanle.

FOGAREIROS
it VACUUM

d

Eir 430 FOCANENAOS VACUUM AGULLEF
OuEE TRLRFIM dda¥aca & wancs "WRCREDM-

VACUUM

Fig. 68 — Anuncio Fogareiros Vacuum, valor da rapidez e praticidade.

(Fonte: DL, 7 de Novembro de 1937, p. 7).
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L b o sarteir, pava s CONCERTO PELO QUARTETO sob a di-

consopuir 6 que se querc, uma bela recgio do viclinista Frederico Gongaives
cein mo SOLAR DA ALEGKIA ¢

-vw-sus--m-s--t»em-u--ﬁ'-sub

prozeres da vida

para a presente
estagido

CASIMERD SILAA
. Telefone 3885 K.
112, Avenida da Liber-

o M4 1

dade, 114 .
———Llalsﬂam-— ]
HH HHH G )

Fig. 69 — Anuncio calcado Liz - de luxo

(Fonte: DL, 18 janeiro 1923, p.4)

ofoofs oo sfeofe s oo sl oo rfeshs

SOLAR D'RLEGRIA =

PRACA D’ALEGRIA, 35
Q maiz confortavel e comoda dog

GRANDES <RESTAURANTS:

Servigo a fodn a hora de dia e da
ncite—-Ampla =ala de jontar ¢ gakinetc

PRIMORCSOS «MENDS:
Explendido servico de banguetes, al-
meces, lunchs, jantares e ceias

-
-

. 70 — Anuancio restaurante Solar d’Alegria — valores “prazeres da vida”

(Fonte: DL, 03 janeiro 1924, p.2)
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V. Ex.a ndo sabe onde
' i
amanhdad?
vae com
a sua familia
ao

SALAO DE (HA
tivoli

184, Avenida da Liberdade

€ o fugar
o mais agradavel
para tomar o seu chd
. & farde
¢ provar a maols
delicoda pastelaria

orquesfra daz 4 132 ds 7 horas

Fig. 71 — Anuncio do saldo de cha Tivoli, habito da época.

(Fonte: DL, 10 de Outubro de 1931, p. 8).

Bruxelas & Bruxelas
Taillears-contariers

Chegados do Paris, mostram
desde [& a sua colecpio do mo~
delos: Robes de ville, Robos
tallleur, Oapas, Manteaux, oto,

65, R. da Emenda

"TELEF. C. 1=26&

LA -

Fig. 72 — Anuncio Tailleurs-couturiers, referéncia da moda francesa.

(Fonte: DL, 01 novembro 1921, p. 6).
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rande Gaté Go Ifala

DEJEUNERS
A PRIX FIXE ET A LA CARTE

Esmerado servico de chd,
=: chocolate e torradas :-:

Rua 1.° de Dezembro.

Fig. 73 — Anuncio Grande Cafe de Italia, com texto em francés.

(Fonte: DL, 01 novembro 1921, p. 6).

“ELEGANCES,,
- Cardoso PALACE, 2, Rua Garrett

i ~ Grandes reductions des prix sur tous les chapeaux,
[fourrures et manteaux pour dames.

Fig. 74 — Anancio Elegances, todo escrito em francés.

(Fonte: DL, 2 de Dezembro de 1922, p. 6).
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[m»wmmn ST

2= PORTUGALISE 08 SF

usando o sulido e elegante calgado PORTUGAL.

DEPOSITOB actuals para venda ao publico
1 Rossio,- 122 R. ¢a Palma, 128 R. da Betesga, 32
B T T T TNy oY iy e sy B T = R Sl R Rk

Fig. 75 — Anuncio calcados Portugal — nacionalismo

(Fonte: DL, 21 dezembro 1925, p.3)

fg'r E a : [ ]
Fionilia Alemiejana
HMUITO BONITA
MUITO BARATA
FUITO FORTUOGUZSA
FABRICA (UNICA)
DEPOSITO
EXPOSICAD KNGS

Grandes Armazens das lhas
. Rua de 5. Bento, 14 a 132

TELEFONE 2801 Central
Manuel das Neves

Fig. 76 — Anancio Mobilia Alentejana — nacionalismo

(Fonte: DL, 13 dezembro 1924, p. 8)
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GRANDES ARMAZENS DO CHIADO |

Pir EeHiprtitd s o8 & d:lirkad 0 fode godnzmos & :'_ TR AN 3 ? k Por ndo nos sarvirFrmoa de
PRONTO PAGAMENTO! | A i el

Capitals alheios

TTER Bt e e e sy 8 1) QUL |
NS e T
I END | | <l R

Bl 4 maigees g s : W eadce e ok
% g8 ol .
araly wendent em A N ﬂaa:ulimam |
fude o e o :

) 2 i R W 3 oazas 30§ brie 49
uE?u“a[:f’.LE:ﬂf; ] IRy ; G i - S sigigl:mns |
i = It re St b B o chie o3 alimentem B
Amprefa pare s Bk e s b i R B omlae N
1:[1\-":%3.&[41 permaictite o mals |
o DOprIgaran K RN : i i i . n 4009 pratosk |§

0 antign Pataclo (8appelieho) hole propriedade dos GRAMDES ARMA-
8 ZENS DO CHIADO e onde @sles se acham instalados & a propriedate B === - S
H mais riea, luxuosa e wvasta da capital ¢ digma de ser visitada por nacic- @ B o CiiHerats B OB

nals e estrangeiros Far B

wrigale tic i Por isso, preferic e recemendar vs GRANDES ARMAZENS DO jg R v cesdn 5 JE
Hlsion ¢ g ok CHIADO ¢ coptrikair para o progresso duma ebra nagiongl, imensaments B M towne 8
wetmmtunen O W grandigsa e nlfamente palriolica pergue 80 ojo das suas vendas ems Lishoa § @ NOSSO &
Pronio panemealn 8 B @ suas 23 filiais st produl s nacionnis onde s6 exisle um prego | B CaPITAL

para fodos, & nos E P
DO

Sampre

St

Fig. 77 — Anuncio Grandes Armazéens do Chiado, nacionalismo.

(Fonte: DL, 13 de Novembro de 1931, p. 8).

QOO OVVTIOOOOTOIOROO
I SENFHFIORAS !

Garaptia absoluta contra as perturbagles que a gravidez possa cawmsar §

Usai os “‘Ovales Sterelisatrices” Z. 0. L.

@ Enviam-se instregées por correio em carta fechada
8 A’ venda no depositario gerai para Portugal e Colonlas Fernando da Silva, 188,

Rua da Madaigna, 190, & nas Farmacias A. Marinho & C.%, Lda., Rua Euganio dos
Santos, 86 a 80; Farmac'a Portugnl, Rua Augusta, 218, 8 no Porto, Farmacia Cen-
tral, de Salgado Lencart, Rua 31 de Janaire, 203

QOOOCOPOOOHOTOVOOOOOOOCOTO

Fig. 78 — Anlncio Ovules Sterelisatrices, contraceptivos femininos.

(Fonte: DL, 29 agosto 1925, p. 7).
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Visées do fumo...

Gosam-se com os cigarrinhos perfo-

mados AMBAR.

As damas CHICS preferem-nos. Por elegan- |
¢ia e indiscutivel higiene da boca.

i TABACARIA GLORIA, R, de Curo, 178

et e ————— S — n i SN

Fig. 79 — Anuncio cigarro Ambar, simbolo de liberdade e elegancia feminina.

(Fonte: DL, 12 de Maio de 1925, p. 7).

Todas as damas chics fmmiu
cigarros

THEVENET, {{wnﬁ» (perfumados)
Fumez-moi

Fig. 80 — Anuncio cigarro Thévenet, simbolo de liberdade e elegancia feminina.

(Fonte: DL, 10 de Agosto de 1927, p. 7).

D™ LAURINGA ALAMBRE

BOENCAS UTERINAS~-PARTOS-ELECTRICITARE
CONSULTAES:

Rua Qarrett. 35, 1.6, E, a5 15 boras.—~Teles
fone C. 3680.
Avenida Conde de Valbom, 54,1.9, 3s 11 heras.

Fig. 81 — Anuncio Dra. Laurinda, das primeiras mulheres como anunciante no corpus.

(Fonte: DL, 13 dezembro 1924, p. 4).
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Reconstrugio ¢ roparacio completa dos puous usados
polo pracesso mira-mederno @ patonfudo da

Supermouidmg C.° Ltd.

Sede - Bua do Apoear ao Beato - LISBOA
' Bepoitas em Lishoa: B. da Prala, 275 - Conde Bardo

Fig. 82 — Anuncio Super-Moldagéo, representacdo da mulher ultra moderna.

(Fonte: DL, 28 de Junho de 1927, p. 7).
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A penugem
incémoda

dos bragos e das pernos,
no rosto e nas axilias, de-
saparecem r‘upldﬂnanta
sem dér com a aplicago
do Crémea depilatdério
DULMIN. O Créme DUL-
MIN & branco, unctucso
e de uma aplicagiio facil
& inofensiva. OTubo Ese. 12.-

l:réme ﬂepiiatﬁrin
L e LR M e ey R et S
agentes Gerals: LQHLERPGY & JABIRY, Lda,
Ruz do Crucifixa, 76-1.°-Lisica-Tel. 27092

Fig. 83 — Andncio creme depilatério Dulmin.

(Fonte: DL, 2 de Agosto de 1937, p. 6)
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Eis uwma séda pura impernmeabi-
lizada, leve e transparenfe, con
a qual s¢ podem fazer elegan-;
iissimos casaces que emboral
ocupem pouco espaco, protegene’
eficazmente da chuva, deixnndoi
wver & transparvdncia a elegincia
dos vestidos. Com  {ste tecido
 podem exccutar-se iambém geas’
ciosos capitchons, guarda-chuvias,
chapéus € mesmo fuvas,

OILED SILK

Hepresentante
~ ANTONIO MADUREIRA
602, Rua Herais de Chaves — POLTO

Fig. 84 — Anuncio tecido Oiled Silk Paris - “Mulher Moderna”
(Fonte: DL, 03 dezembro 1939, p. 6)

Fig. 85 — Anuncio calgado Sanjo - “Mulher Moderna”
(Fonte: DL, 02 agosto 1939, p. 6)
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HE LI ERRE
ahe Tlnilre dr Mapoke

AAriee aBelieza
Rendem homenadert

Sabonete Cadum

Ax mpiz bellas o ap maiv calabras actintes ds
Eariv, mlribitgmn eoin pecenheciments & bellern da
rus culis &g emprego do Sabosete Codum. Ellss
acham gua winacie A pelle, qus embeliexn 2 cutis
@ Jhgs coassrvs 5 sua Frecoura nestural,

Toda » aritlher deve saher que o snbooetea ore
dinmtios copbasn ok TELEE WM 2Xcene do eaie
aleafinop pindites noeivos & sauwds O pelle.

Comno julgar do purers od"uny snbonete? Exparis

tnndo-o s lugua. S+ gueima ou arde ¢ dame-

MEVERA SESGINE
cra Chedbre Asicing

MaGiERSLL Fraves
ta bt Comdria Frangmice

rindamieabs chrtagads da eic alcalinos j por conee-
guinks wenaciare & secenvh a pellz & smbaciara o
brillhe dn cstia, O Babonete Cadum preparaar ecien-
tificeonle coan ingrodicches de primeira quaki-
drada, & Hporasorenle neutre. Demaic, sem nunbum
indicie do Jwemidede; o Sabonete Codwno ¢ erone-
tnico, pold dura dons reser mois guo oF rahonsbes
ardiscriok

Dlatribuidar para Portugel ¢ Colonias - Eduarde
Tavaves, 58 Avezpida dos Aliador, Parto.

MEMiETINGUET T

£ Thestrs Ankenn

M% Gacey MLy

[ T8

* s Thit e o V=il

o] ,-'.-'n[ I anmas

Mi=Feque MELLER
& Palace

Hreugesme Duncs :

M SENELLT
_ duls Continlin Francrar o Thikra deFarls

ME=Eunpe Poreson
guThadtra dotiyrnes

i ]

Mie Dapvysis
du Thoaira Michsd

Mie SORA

WeeTuimsag Dowss MMMATTHEDEGNFR MO NARERRCWENA
&y Thibdilr w a8k dnde WeThebiveduFilis Fapal &J‘M’B&lrﬂﬂ

de [Ciphea oy

Fig. 86 — Anuncio Sabonete Cadum, estereétipo de beleza feminina.

(Fonte: DL, 28 de Maio de 1927, p. 6).
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PO WARROL
D’ARTISTAS

0 mals adnerente, Amacia o oveilca
A neilu fande-he o foms malas
S | 11111 A

0 mlﬁiﬂu aa‘aa Triagiras artistas

Calma 3830=1'2 caixa BS0)

LISBOA
CIWWWWMV\)

Fig. 87 — Anuncio p6 de arroz, ideal beleza feminina.

(Fonte: DL, 12 de Maio de 1925, p.6)
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A' weneda e bda o paric e na Porfumarid
da Moda, 5. K. do Carmo, 7, Lishoa. - :
¥Fraseo pequeno, 55g0--Grande, 15300

Fig. 88 — Anuncio Leite de Rosas, produto para branquear a pele.

(Fonte: DL, 14 de Setembro de 1931, p. 11).
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Az meniheres nue leem
obrigacin de ser
lindzc

AR mnlheewy dla bea zooledals, o
atlrizss, o5 “slars, d= elnema procisam
der foreaososl A e &6 cxlla ¢ algemn
noa lex Erease, Teigliok jopsniz o v

Elx rnacin w laanila, B o que necagss-
4 ser lermoess nsam come os coe
l#knjur 4d-lo actiom goe’ o po Tokalan
# insubsbtoiral . ’

AL “@oasAc e wrdnd, opue ke ensanin
snbsturadz an W Tok lum, sz mierir v
T dndm vewes mais e po.

Pralx-gy riv am prurcesss exclaalyn ©
fauiatals pue Tazalen.

Arshn logs com o bellRa &8 oarix e
eliming & IlEiEl“Em."lH diEsdprusx da pele,
Llma wintanin rija, v frie, a chova on o
sl i ke A oinimo Regka schre o
ulpgre pelero © o forSeord phea prandis
a Fo Unleadai, ko il ven Tz g ge pHy
ha neateita e deweslbrir op rosta the
lewe, mcio wewave soe & Leboreis quc
g glluvicy leves 2 sobHs de r2m parin-
mae deltecds sEn lmeaardmenle 3 lekenloa
& Apnbadsraan, .

MAn caperwin mais om dio pero eo-
Adiad wede ped BRu Urferopte dos owutres.
3"!'-1 pplensx wariedode de afbres do FiS
T'vlalcn ha mino qpae sanvtne propria- |
mEkn & FosRE puaipain leg

Hraleju o eneum pele, embaleze ovessa
L=, |#¥feca meis oovo, osendo Po Laco-
tees E' porlsslmo. dhacasca gue dleard
pbeplumments saticfella,

O enmpactod Tokalon oonidm egara
Foaes e coemie,:

0 Pd e o Tiooge s@o ambae migila -
rentes. Lma enlsa nowa, Jifsrente g me-
Thar,

._Vedi-la nas. periomocios oo a0 Depo

#ibo TOEALDE oo Lishoa (Seosla I L),
— Hma disaungdo, ¥, gise alimd? nu
Tnlkd #noeograrn, '

Fig. 89 — Anuncio p6 Tokalon, valor da beleza feminina.

(Fonte: DL, 13 de Julho de 1933, 1% ed., p. 7).

170



Como
‘Aﬁ Boniias
Enfermeéiras

Branqueiam
a Pele

i slfernclaa daheern goe o 8-

I". HIE 1 Heanda rein gendyreend,
conltim pgerd ocreme Bresco e o sovits
orodigerites, combinadus enma
dlzutes aastricgentes goe fmh

R R H L el Wi saunepde
vlag noreconesdam, oo lamliom o
SNACEZAM EM 5L MOCo OrawioarT, oniLe
i > cmbalezar a poela.

5 dax = alas <y pals
Ipni e puren blaknios e cissalve gy
peotuy negrod Lo kol miede que desips-
recem logu. Mrnitcy & epicense mas
sty mume fenoe Roniddade, hiesdd B
aeciduda, Apapa u widio doma peie
clunea on gusluroer, A rugas desilas 3
[aUiga uesoparecem depcs dumm
opllres dan

1 Ahieme Takalon Alimernls para o
Pyle (G Doancan Lo e 5 iad, b
peie dume belcin = dom lrescor mueas
¢ ladacrilvela—e I5bo O kel wonzics
e mfr 6 pog=iyal abler dealra borma

se-a loddos o5 dias,

A" vendo e dedos o5 bong eeluineles
es. Mon enecntrendo, dacl s-en
néim Takabn — @, Huo da Assunglic,
Lisliog — ipnu alermle pa yulle do2crreto

=
Tt =

1

Fig. 90 — Andncio Creme Tokalon, valor beleza feminina.

(Fonte: DL, 4 de Fevereiro de 1937, p. 7).
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Como, as Vienenses,
Conservam a sua

JUVENTUDE ¢ 2 sua
BELEZA

Az Vienenses
tiveranm semnpre
a famga de serem formosas, Alem dls-
80, DOIservam g beleza muito tempo
depnis des outras mulheres, da mes-
mya ldade, estarcm chelas de rugas e
estragadas. O seu  segredo  conlsiste
mum maravilhosg alimentc para a pe-
Ie, chamado Bioeel, gue é obtldo d=2
animaie noves, segundo o Processo es-

ey VW
Az Vienenzes ' ﬁ \

tiveram sempre

a famga de serem formosas, Alem dis-
80, COSRrVAIM a bDelega muito tempn
depoig daz outras mulheres, da mes-
my ldade, estarcm chelas de rugas a
estragadas. O seu  segredo  eonsiste
num maravilhosp alimentoc para a po-
Ie, chamado Bigeel, que & obtldo da
animais noves, segundo o Processo es:
pecial do dr. Stejskal, dp Universzida-
de de Viena, Ele empregou-o para ex-
periencia de nutricae de pele em se-

nhoras d2 55 a Y2 anos, e, el #els se-
manas, as rigas desanareceluln Coamn-
ipletamente! (Weja o velatorio porme.
ingrizado no Jornal Modico g2 Viena).
D Bilocel produs, adbre a pele um efei-
to marvilnoss, Allmenta ¢ nutee =3 esa-
lulag eutaneas, tonifica os muzsoulos
enfraguecidos do rosto e estimula o
clreulacio. Enrlja a pala, remoga-a 2
dd-ihe um brilho e wna belesag juve-
nig. Apaps 85 TUZAS, MOS0 a8 mais
profuadas, Esie maravilhosa Blooel,
Alimentn para a Pelz, pode, dora-

lavante, ger utilizado —or today 2 mu-
[Ther para rejuvenescer ¢ embelezZar a
(pele. Esld contido no Jreme Tokalos,
(OO de Rosa—gue se cnegntra 4 ven-
{da em todas gs perfuimarias e boas ca-
lgas do ramo. Mo encontrando, ¢Bcres
lva & Ageneia Tokalon—388, Hua da As.
!51;1-:-':’510. Lizboa—tue atends na volsa
ido carrelo,

Compre um boido, haje mesmao, Edme-
pregus-g regyularmenis todas as nol
tes: da-he, rapidamente, um rosto ox-
plendido e juvenil. -

Fig. 91 — Anuncio creme Tokalon — beleza das mulheres vienenses.

(Fonte: DL, 4 de Marco de 1937, p. 2).

OBS: aqui reproduzido em duas partes para melhor leitura do texto.
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| LD IX W R ORAL AT MR PR AT PR TR DT ® B A S AL e e

9 BIBCEL... Novo Alinento Para a Peje
uliﬂﬁsdu e Nacieo das Oéinlas Ontdneds

| Fiz darecar s Famboras Alaas Anas ¥ais Kuvas en 25 Digs

[Peixe a sua ple cONTEr, Dara GUB S8 COMSErve
fresca, jovem e Foauoin - Basta do rugas !

Dwpais dos IS
amos, A pala go-
meta a pardar o
seun prociats Bia-
ced & se [he nao
& rostitido, o

O PBingal, nove aii- @
. by dariiicn, & og-
R T I pala. E' um

e wibrAEA ¥ en- .:,nmplnmnru-dnl opd- 1] HIDEEL I]FEHﬂ“

velhaes. derme. Mio doike a

Mitaacar g seq e,  IM3  pele morrer de podemos proyvar
te oA DU ogace che fome. Metre-s com o Com uma pele rica cm Bla
v perp e el ju- Bigeed para que, a-pe- eel (corpo lipridel uma se-

:SI;-:.“::.':: ooy dar-da idade. pareds  nhora pode aos #0 amos, pa
wubpar adrar-los o SQMpre podgnn @ G- jdgde Gque hamm fomente EL
w o~ hweewe bug dubard. aoa 10 maas EArmsar gue By
o Alizpio i o magis de 24 A repacipag Hiem,

Al o eluiierasile deeccherds wr e
e il wibien, Frefssser ma Faculgade de do mesma maede, wmo sosha

Fldiziee da Urisessalsce de Yiern: caqdy maravilkazo come mwRca e
o Bzl namn mhbes d= aacloes dog coluloe v,
acerar ceiandos b vk e sa- f
Aol i 12 Bkl o apmaa | Doesrmiives oo cme 03 e e wbbom o lediat
miluisds o o Trome Tuaaben o e pn coovn vee s e dhiia LT TR Laws crdiares |
Frna, rau prepreguee manoan caoee EriT ace el lenroe o diorkiee on cowlon !
markar 3 pale: avprpgis o 0 e B jai |
srrEe fde oep oA AoUue, b udnhe. w Aocamma e oeene e el 0
L Dalay, wor lrames (mes pordbenset [opsies 400 aove Mic encoiemihs, iz |
P LM D winmperedlE 0 eRRIREC O Bl Popda i Tih-lon 24, Fow |j_.
ik sultabaneln mphen que 0o0a o Agareis Linbed — uee wleee ra wlie '|'||
e teie Free e Reancn L Jgune s leneren

|

EMPREGUE V. EX.* 9 CREME TOKALON COM BI0GEL £ |
PAREGA ALBUNS ANDS MAIS JOVEM TODAS AS MANKAS

Fig. 92 — Anuncio creme Tokalon com Biocel — “pérola” machista.

(Fonte: DL, 9 de Julho de 1937, p.7).
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Cuide~as primeiro

N

Antes de empregar o veraiz tire
tddas es peliculoy dox unhos, lim-
panda-as com o famoso «Dissolvanta

COPLACK, & boso de dleo perfu- -

mado.

Embeleze -as depois

Uma vezx os unhos bem prepa-
radas Tove-n: am dgue com cspump
de szabonete ¢ passe sobre coda
wma delas urn pequeno camade de
YEIRIE CQPLﬁK nda :fh' dn. iua pre-
dilecglo.

Afehig cecidalps:

. LUZ E 5]LVA— Ao da
Madalrna, 6§, 1.2 — Lisbon

Fig. 93 — Anuncio verniz de unha Coplak.

(Fonte: DL, 2 de Agosto de 1937, p. 6)
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= ONTEM, NA PRA!A, VOCE
— DEIXOU QUEIMAR A PELE
SST——-  PCRQUE FOI IMPREVIDENTE.
OUTRO TANTO NAO LHE

~—— SUCEDERA NO PROXIMO

DOMINGO SE UNTAR O SEU
CIORPO COM
i &

*igmentan

A VENDA EM TODAS AS FARMA-

\cms DROCARIAS £ PERFUMARIAS
.f“ o
AN i

! PASSAR OS5 RAIOS
| g SOLARES, MAS
EX@ EVITA AS QUEL-

™ MADURAS

A

sy i‘\:\l‘\:‘\f{\\\\'\}«'\%&m

Fig. 94 — Anuncio bronzeador Pigmentan.

(Fonte: DL, 2 de Agosto de 1937, p. 7)
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Ypna £ Dolooa

-:l'IE ;// Bl auenz

Vgndase ne Lo perlumariak g oo
Zinalia — i fuges @l

DRPIEIT AR}

htoniz Feriaira Pimto, 14

Hua 4a Prata, nt 1E3, 1.2
ek

Fig. 95 — Andncio perfume Habanita — sensualidade.

(Fonte: DL, 08 outubro 1937, p.7)
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PARA A SUA
[

- Use & dgua de
colonia FORVIL,
delicictamente
perfumada, tanto
no banho como
em fricges. Sen-
tira durante todo
o dis uma agra-
dével sensacao de
bem-cstar  fisico,
uma grande elos-
ticidade muzcular
© 0 SeU COFPO PoSw
cendera a Flores o
a perfumes raros,
subtis, inebrian-

Qquat de Colénia

Agente exclusivo:

. LUZ e SiLva
Rua do Madalera, 66-1 2
LISBOA

L S —

Fig. 96 — Anuncio Agua de coldnia Forvil — sexualizacdo da mulher.

(Fonte: DL, 2 de Agosto de 1937, p. 6)
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' tio activa

i
[ ! . P p d'
! ! ptr c Ll’igl‘d@d ad 1
N
L9 I
f] ¢ I
o, |
|
& ,.’?
4!
| !
Procura ftazer §
da sua casa um |
lar afraclivo |
|
& !
i E 7 i
. PORQUE?
‘ W
! POBAIL I AILGLA COM INTERESSE O |
LRSS D1 COaNIEa DIAS OB GBS ]
CHAD LA FEIRAS, ML DA BO0A VI A |
REABERTURA EM 2 DE NOVEMBRO
-'I INSCRIGAC GRATUITA
“l

Fig. 97 — Anuncio cursos de cozinha para mulheres.

(Fonte: DL, 01 novembro 1939, p. 7)

Fig. 98 — Anutncio “As 3 delicias de madame”.

(Fonte: DL, 03 dezembro 1939, p. 6)
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A Mulher :

pode scr:

MBuito honesta.,,

Muito trabathadora...
Muite asseada,,. |
Muaito meigat... '

mss 58 nio der ao sey marido um bom
caté a beber,.. “adeus minha violal,
Ele vai ter com outra que iho dé. ..
_I}c ao sen maride o calé de "A Maria-
zinha, — ¢ pkteja descansada,..

A Mariazinha

Rds ‘Barros Queiroz, 26 e 28
P (i lgreja de S. Domingos)

Fig. 99 — Andncio café A Mariazinha — submissao da mulher.

(Fonte: DL, 7 de Marco de 1939, p. 6).
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§Qﬂhﬂ£‘€§ (@E@niaes @
~ Senhores Lavradores
A maior novidade de 1924 6 o «Mbtocultor BAUCHES:

Que tanty sorve coms mobor pare indwstrias famposines come per oz Fervloos de lavoura

Prumlz em cada dia, tante irzbalho coma 30 brancos
¢ mais do que 50 prelos

B
|
|
|

Acm.ta,ms_
umgrande - e=
apente em -

Loanda ¢
Coutro em
Lauren;u
Marquas ; %
T Langomy pia gd liteg 04 gamilinn por mﬁu. Ludl meiras guadiadas ‘tn terromo 1
Tipa 9 cavaelos — Frece 120 libras

Wi, Cadeaidiviung, odkis, o, rebaer vizbaras bamepedas et 408 k'hs, wu pmalsqaer apimlbon zeme Eslfelran,
palenhelrgs ¢ motes au'ros.

Enn trohalbo agricola senve para: Jaikar 8 CAVAT ferpeninta o of i dr Wb g5
LB EUT A S

DCultivar -—zcnd reges — merehe com ca ahamuge parada
Lavrsr-— nxoha ser o aress, mas iebzoardo om 2 ade welgar

Emmn ﬁn (AL 06 couns, L™-Lanao do lnlmlﬂenla I !1
@WWE{MHWM

Em trabalhe indvstrial serva DRLPELD Ag'ear Molahes, Sz Dambas paa mpa, wrireas pere 16kl a 5

mmmmm&m.

Fig. 100 — Anlncio aos Senhores Coloniais e Lavradores.

(Fonte: DL, 15 setembro 1924, p. 6)
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Cafés -3z

Lz B

) NUTRITIVA

Os seus cafés possuem todas as
boas propriedades

— Rua dos Correeiros, 247 —

Frente 4 Praca da Figuelra
Telefone 2 2773

Fig. 101 — Anlncio do café A Nutritiva, com a figura de um negro.

(Fonte: DL, 4 de Fevereiro de 1937, p. 6).
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FURUNGULOS

Dialbetes, doenras &a pele e dos
infesfings

coram-se com fermento d'wvas
Formosinho

Farmama Pormosinhe

Praga dos Restanr a.dmes 18
LESBOA

fensivo de i brus, es6

cp!l-tn
! Eulsn

© #rro depois de bew '
fnue o seenario despertave o viso tal coma m i

" — Dt edi Liskom, vinde de Coimbro, & 4r, conde

. mas ve. | o Juncal,

pararamcom grande maslm. & claro, que alem
de eara, tinham os fatos cafarrapades,

Por agui pede svaliar-se o capirito e a
{alagria

revista dos ars. Rip o Gigaous, que nivso nio
Enltaram & parte do programe que é a prind-
pal das susbk rovistas.

La Revue des Waricids faz rir do princigio |

a0 fim, Se assim ; nao fosse £ quo s | sulnm'wnang y excvitares.
“Na Faculdade de Direito | 08 r e
Urna distinclo g g mmﬁra

Concluiu na Fatuldnde de Dircito de Lis-
bra o 5. grupo de sciencias histaricay = juri-
dicas, obtando uma distinte classificecas. o
filhe do se.

'Ar. m g Pussugens ¢
ccreinciy dn Indo nrar, umn
estudantc Jeaé Finto i
Guitherming Rodrigues.

TG, .

Refracigrics do exerctio Da espectuculas maia artistlens, methieed w e barabos
Todos os individuos notados refractevios| si’ “ Bsuaeu ﬂ‘}s ﬂelrelos

até 11 do novembroa vltimo passam a pagar da anwa\:nuﬂunurﬂmnunou
taer militar 1§20 em ver dr 2540, em viste ———--
“ido dispostn no decreto nt T30, de 25 de 9 MARIO DE LIEBOA \mdc 50, ILd [‘(

‘movembro do correnis ano. T gbeiza da oz, ma tabacaria Malafazya,

4
ol ey nu%lt{u Tele .
ﬁu mabinste do ar. cmelhll]"

e reinam o2 Dove nmstu dos j&

sr. Marques Bezun, praddenie de Awosiagie del
+ Parenparier de wum,.sl !
s |

TheatroSao Luiz
- EMPHEZA A. RAMOS, Limitada -
Conocortos BLANCH
D e s s farte

ORCHESTRA SYNFIIHIE‘.'&. PORTUBUEZR

dirighln fwlo marsira PECED BLANCH

i

= LHET e

VARMAZENS DE PARIS, L™ .

E
g

E!‘WL?R" 13 amas!.ras garaa Pf’n(h’ i

27, B. DQS FANQIUEIRQS, 218 (2.» Querfeirdo vindo da Praga da Figueira), Telefone C. "42?---.‘_!880,4

Complate aor{,‘meﬂfo de

Alfalgfes mercadores pera Homens e Senfioras em Tailowr
SOBRETUDOS, CAFAS AALENTEJANA, CASAGOS PARA SENHORA

em Estifos 8 figer —

mr‘wm...  Foi

wirndas dis
FRECOS SENM COMPETENCIA

dos Fabri

Fig. 102 — Anancios diversos, que se confundem com as noticias do jornal.

(Fonte: DL, 02 dezembro 1921, p.2)

JER—

PERFUMES
CREN O_VI_LLE

l-..'." o Sy

' PAMLARIA PAﬂiAR[S

:41 RUA DO OURO, 143

Completo fornecimento de arti us

® nara escritorio, engenharig e dese
Canetas com tinta 5 me!hures
Tarcas. )
3 Trabalhos tipagraficos em todos o3
Leneros. X
TELEFONE, 842-LISBOA
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Fig. 103 — Bordas separando um anuncio de outro.

(Fonte: DL, 07 abril 1921, p.2)
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Fig. 104 — Anancios 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 — Anancio Banheiras - Bordas estilizadas que criam uma imagem.

(Fonte: DL, 02 dezembro 1922, p.3)
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Fig. 106 — Anuncio com bordas em formato de cruz.

(Fonte: DL, 30 margo 1923, p.3).
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Fig. 107 — Anancio com figura fragmentada para o vinho Céte D’ Azur.

(Fonte: DL, 13 agosto 1923, p.6).
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Fig. 108 — Anancios com elementos abstratos geométricos: Titulos e coupons (DL, 01
junho 1922, p.7); Teatro Saldo Foz (18 janeiro 1923, p.7); Moveis e decoragdes (DL 17
abril 1923, p.6).
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Fig. 109 — Anancio Tudor — bordas formam a palavra.

(Fonte: DL, 30 margo 1923, p.5)
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Fig. 110 — Andncio Atlas — logo (Fonte: DL, 18 julho 1923, p.2)
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Fig. 112 — Andncio Atelier Foto — logo manuscrito (Fonte: DL, 20 abril 1929, p.7)
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Fig. 113 — Anancio Sum — logo / marca registrada (Fonte: DL, 09 setembro 1927, p.6)
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Fig. 114 — Anancio Pdo Alianca, design diferenciado. (Fonte: DL, 02 janeiro 1922, p.6)
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Fig. 115 — Anlncio licores Ancora, destaque pelo design grafico.

(Fonte: DL, 4 de Outubro de 1927, p. 2).

Fig. 116 — Anuncio Urol, disposigéo grafica. (Fonte: DL, 01 junho 1922, p.8)
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Fig. 117— Anlncio revista teatro Feijao Frade — design grafico

(Fonte: DL, 19 janeiro 1933, p.2)
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Fig. 118 — Anancio armazéns Grandella — design gréfico

(Fonte: DL, 13 margo 1933, p.2)
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Fig. 119 — Anlncio Dulux — design grafico (Fonte: DL, 06 abril 1933, p.6)

can fa

; s uuuumm uyY UM

T.ELECRAMAS -- AL VANICA
| ARMADURAS EST ANQUE P ARA iLLMI

Galeria Pmﬂenm§

—-Dl- -

«li M4 OTEROY

| elnlvala toimo ali-
mentn. a 5ﬂhavenas
de café

Além #4980 0 cacau
meﬂnis L] a.uuﬂa 8 0 Gald

& Sempre Chapeus Modelos |

42—Ttma Garrett—42  J§
iFreatz o s Ivenn; H

Banco Popular I‘—"ar‘tugués
RUA AUREA, 56 a

LISBOA

Diponitan & ordes

Teloiene Central v 1381 §|.i - “w;;;r;‘ﬁm"-:%lau:-.ﬁ::nﬂ Gamblai, Faptie 48 e,
%,

FORE, 3524

ﬂﬁﬂﬁ[i indusiridl Fﬂi’ii!ﬂl!%%

8éde om Lickos: BUA AUBUSTA, 114
KT MeTMLLID ML{ i vesea LI_!P‘T!L ILLEI!U iD‘iI]:[IlﬂS

T
crediton em + comta Lafrente Comprz ¢ vemla de cumls mia—
Cartax de credite sobre o pais e estmny nm—D:\g‘?mm. 4
ordem @ 4 prase - Guarde de tiloles — Alupuer wuEree
{uasa Fichot, Parish

| PORTO_ CONGARA— VIANA DB CLSTELD
FILIAIS ;| “SARTARSK ~1480 E POHT ELGaDA

(‘.umspnnuer.t Nas 11:11 pajs terras do pais & LiSEoA
og: aci .
e todas as pragas do estrangeiro | bill !|] [n][[E][ i!

i Oleos combustiveis

—_—

Eﬂll]llﬂl “Shell” PHH[ilEI _

QUALIDADE SUPER[OR

Oleos de lubrificagio

PEDIDOS A

TOE LSROR COAL & 0L FURL "L

FPORTO

246, Fua Wausinka 2 Sikelra, 150

1922, p.6)

R

Fig. 120 — Anlncio do carvao invertido em relagdo aos demais. (Fonte: DL, 01 junho
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Fig. 121 — Anancio Berkel — inversdo sentido leitura (Fonte: DL, 09 outubro 1923, p.6)
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Fig. 122 — Anudncio chapéus Stetson, com texto na vertical.

(Fonte: DL, 23 de Dezembro de 1929, p. 4).

193



13 GRANDES PREMIOS

1
— .
e o =
Q5L g ==
BOES @ o =S
En@ a8 =
3“_' hE
A A=
25E 0 8 B
,.UE.L;}u =
~33 0 2 =3
g v B
a.v= i —
au , EF =
nEE 05 A
I B4 —
So8 E B &
STE g
T = =S
oo Y T o=
HY.m g &8
o8 o =
=2
=] L
i
5

1927, p.7)

o oy et I ] i B et

Loalimla e b

| INSTALAGBES B REPARAGOLS ;

Electro-Industrial

3 e Comercial, L™

R, Pretas. 43-3.° (esq, Avenida)

: g"g: aeonags=ENSCOonacs 582006000 AE0nnT

Fig. 124 — Anlncio Lampada Condor — palavras na vertical.

(Fonte: DL, 07 fevereiro 1923, p.7)
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Fig. 125 — Anancio Solano — escrita na vertical (Fonte: DL, 12 maio 1923, p.6)
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Fig. 126 — Anuncio Rheuma — texto diagonal (Fonte: DL, 20 fevereiro 1924, p.2)
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Fig. 127 — Anlncio A Portugal — texto diagonal (Fonte: DL, 03 maio 1924, p.4)
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Fig. 128 — Anlncio Grande Café Italia — visual (Fonte: DL, 22 junho 1923, p.8)
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Fig. 129 — Anancio Comércio Internacional — disposicdo palavras

(Fonte: DL, 01 abril 1922, p.6)

196



4 UHA ESPRCIALIDADE muna CADA NECESSIDADR

Cs productos
"‘MORTIS"
RATOS - ;I_estrclom
-+ TOUPEIRAS
) SARATAS
PERCEVEJOS
YRAGCAS
PULOAS
LESMAS
PULQOES

ETO.
Resuitado Infativel
Inoleasive para pessons, creancas, creagds ele,
_ DESCONFIAR DAS IRITAGGES
Eiaaa L] . Beaae o N
Encontram-se sm todas as Drogerias

Agante Goral yarg Portugal lihas & Colouias

A. G. CREANGE

139, R. dos Degradores, {.° E.--LISBOA
Tehl. Trindads 2616 Telegrzmas Ripalin Libn

Fig. 130 — Anancio Mortis — disposicgéo grafica (Fonte: DL, 27 fevereiro 1930, p. 6)
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Fig. 131 — Anlncio Sanol — disposicdo grafica do texto

(Fonte: DL, 04 julho 1927, p.4)
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Fig. 132 — Anlncio York Bar — Poema Visual (Fonte: DL, 11 janeiro 1930, p.4)
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Fig. 133 — Anlncio Sapataria Contente — palavras figuras

(Fonte: DL, 02 janeiro 1922, p.2)
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Fig. 134 — Andncio Les Wassia-Wania — letras dangantes.

(Fonte: DL, 05 margo 1929, p.2)
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Fig. 135 — Anancio Folies Bergere, com letras que dangam.

(Fonte: DL, 3 de Dezembro de 1935, p. 8).
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Fig. 136 — Anuncio cigarros Portuguez Extra vs. Suave, que joga com 0S espagos em
branco do anuncio.

(Fonte: DL, 28 de Setembro de 1929, p. 6).
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Fig. 137 — Anuancio grafonola Columbia, com diferentes recursos visuais.

(Fonte: DL, 17 de Outubro de 1929, p. 6).
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Fig. 138 — Andncio catalogo Exposicdo Belas Artes (Fonte: DL, 17 abril 1923, p.3)
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Fig. 139 — Anuncio revista teatro Viva o Jazz — design (Fonte: DL, 15 julho 1931, p.4)
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Fig. 140 — Anlncio Bertrand Irmaos, destacado design grafico.

(Fonte: DL, 13 de Novembro de 1931, p. 10).
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Fig. 142 — Anancio Bristol Club — ilustracdo (Fonte: DL, 25 abril 1927, p.7)
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Fig. 143 — Anlncios com desenhos estilo Art Nouveau: pasta dentifrica 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 — Anlncios com bordas decorativas estilo Art Nouveau: Coupons (Fonte: DL,
26 setembro 1923, p.2); Empresa Técnica Industrial (DL, 02 maio 1922, p.6); lanificios
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Fig. 145 — Anuncio Creme Matité — ilustracdo

(Fonte: DL, 04 julho 1935, p.7)
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dezembro 1941, p.6)

"
M..,.. .9 -h‘A. - ASAY ::1 A
loterprotatmns . anipns Soi mavimandi o ramen delie
Balls suppres B 35 b wpetents ot & habs, durants »
Towrnse &ol \ Ll EATRO FUTURISTA, godate of soguniinate
dn Aveds Do Ange well mverne 1924

Fig. 147 — Cartaz com robd futurista do italiano Fortunato Depero, 1924.
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Fig. 148 — Anancio lampada Osram — elementos graficos

(Fonte: DL, 03 janeiro 1924, p.7)

Quanto

mais lug,

se tnaba.lha.

Fig. 149 — Anlncio ldmpada Osram — elementos gréficos

(Fonte: DL, 31 margo 1924, p.7)
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" sacindate Coneeeial Rallps Pietipwst
Seiadslbnias A1 T @ [= B °
LISBOA FQRTO

sSeqUranga

comnforte

ecanomia
Empregai em:

Tectos + Lambrix - Tablgues inleriores
haminés - Cabertaras « Almofadas de poriax

CHAPAS

LUSALITE

da Seciedods Formuguasn de Fibro-Cimanic

Pedi: esloreciaeaics ¢ epncessionario

CORPORACAO MERCANTIL PORTUGUESA, L.°*

Rua de Alaszrim, 10 & LIZEOA e Teletones 2 5%453 = 28741

Fig. 151 — Andncio Lusalite — purismo formal da Bauhaus (Fonte: DL, 03 dezembro

1935, p.3)
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o, {

GmciosichcJe
elegancia

e charme

) nas tolettes.

v conseque-se uzando

as cntas e espdrhlhm
_ marcdad .
re
" (ASAS DE VENDA EXCLUJIVA
e T T T e \ : L E0A PORTO
=% Vs . S N ADOUR. | ARMATINS t (ADELA
& %ﬁ, - el ANNENN. oS “'Z?ﬁm[écﬁo f‘mﬁaws:?m:.re.

Fig. 152 — Anancio Pompadour — ilustragdo elegancia

(Fonte: DL, 19 fevereiro 1930, p.3)

LINGERIE DE LUXO

Visite V, Ex* a nova secciio
de Lingerie de A Pompadour e
c¢xamine os lindog e originais mo-
delos de Parures, Camisas, Com-
binag¢@es, Camisas-calgas. ete,, em
magnificos crepes de Chine e «sa-
tins: lavaveis.

PARURES COMPLETAS PARA NOIVAS

Pregos de comcorrencia

APompadoue

(asa de Espartilhos ¢ Oinlas

928, CHIADO, 30

,’

Fig. 153 — Anlncio Pompadour - luxo

(Fonte: DL, 16 julho 1929, p.2)
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.t "5". r'y
m@ {

AT HETNT
T

Os mgarros da arastacr acia. Os
te mais fama no mercado pelo
seu aroma e gosto deliciosos.

- importaderes : Vitva Conireras
-& Fuho _Rua 1. de Dezembro, 7

S#&0 os put-rldos
— el «8lliay —

Tel, T, 19561

TR

Imp. V.* Contrefas & Pk

Fig. 155 — Andncio cigarros Murattis — elite (Fonte: DL, 16 janeiro 1929, p.7)
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 Imitado, mas nao igualado.
Na tecnica, precisdo e mode-
los, sempre na vanguarda.

Fig. 157 — Andncio reldgio Marvin — ilustracdo (Fonte: DL, 02 agosto 1939, p.6)
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SE QUER

ter sempre o seu <smoking>, a sua
casaca, etc, em condi¢Ges de vestir

SR " CABIDE MANEQUIN

da sua medida, (metade da circunfe-
rencia toraxica).

| DEPOSITARIOS
7)5 ) PEREIRA & GEADSS
2 SN R. 8. Nicolag, 83

Indastria paténtada Medaiha d'Owro na )
Exp. Int. do R. Janelro, 1622 Pregos especiaes para revenda

Fig. 158 — Anuncio Cabide Manequim — Humor (Fonte: DL, 12 maio 1925, p.7)

| LILHLCULL SUS R LT TSR UGG T T35 6 O 0T T 2 A e 0 e T I8 93 b L L )

Jere

") o'sen fato deformade com o uso
da crrzeta, snbstitua-a pelo

cda sua maedida

ey

ﬁ ~ (metade da circunferencia toraxica)

A % ———
& l‘( DEPOSITARIOS

Fereira & Geadas
! B. S. NICOLAU, 83
Industria patentada Medalha d’Quro ng =

Exp. Int. do R, Jane'rs, 1922 FPrecos especizes para revenda

Fig. 159 — Anuncio Cabide Manequim 2 — Humor (Fonte: DL, 13 junho 1925, p.3)
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P — -t b .

No 'féa'tro

MARIA
VITORIA

Uma revisla gque faz rir
a banieiras despregadas

Fig. 160 — Anlncio Zaz Traz Paz — caricatura Stuart Carvalhais

(Fonte: DL, 28 abril 1931, p. 4)
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! Prestacoces!
Calgade, fazendas, fatos, moballu, t:hapeus,

som fIS% 16 PRESTACOES

Travessa de André Valente, 7-1°
(AOS PAULISTAS) ;

Fig. 161 — Andncio PrestacGes, com excesso de exclamagdes. (Fonte: DL, 21 julho
1925, p. 2).

L TR TR TR YT T PR RITL B T P LB T8 1 11 003 T ok 11 0 0 0L CE Bk E LB 10
T N P T T U O

Automoveis
Studebaker!
‘Overland!

Delage!
C. SANTOS L.

86, R. Nova do Almada--Lishoa

Fig. 162 — Anuncio Automaveis, com excesso de exclamagdes. (Fonte: DL, 21
dezembro 1925, p. 3).

;i';;ii’f‘“ COMPREM! .
FATOS

Capas 4 alenisjona
sobretudos
Caigas de fantasia
Fatos para criangas
ou mandem fazer na

Casa das Tasouras

81, 51-A, R, da Esoola Pc-
litecnioa, 63, 85
Peres & Abrantes, Sue

Fig. 163 — Anuncio Casa das Tesouras, exclama(;éo e reticéncias. (Fonte: DL, 20 margo
1925, p. 6).
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1 SOCEDADE LUZATAMA DE ELEGTRIGIDADE A £ !

Em armazem para entrega ime dmta 3

‘VENTOINHAS A E G
§ DINAMOS E MOTORES
LAMFPADAS “EGMAR” B “OSRAM”
A5 WMNMELITORES
§ 12, RUA DOS FANQUEIROS, 14 ¢ 16

| - -l A 2 I?!t_..ﬂ‘.‘_--.-l

W

Fig. 164 — Anincio Sociedade AEG - maidsculas. (Fonte: DL, 01 agosto 1921, p.6).

| v wie i
Por quem ¢, fara faver
le Ir 28 Teairo Avenida
§ Pravir o Toureador!

Fig. 165 — Anlncio Toureador do Teatro Avenida, com poema em Verso e rima.
(Fonte: DL, 1 de Fevereiro de 1922, p. 7).
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Alerta! Alerta Scrﬁpre!
palmas, itiso, Alegria, Risola

Of‘erece-ns Apcnas o APOLO

Largamente, com <A BOCA DO INFEBNO»

Omaiur exilo de Revista Popular

Fig. 166 — Andncio do teatro Apolo, em formato de acrostico.

(Fonte: DL, 1 de Abril de 1937, p. 3)

sEENER FARMACIAS ESANERR J

CRINOFER,

94 egenera as papilas capilares,
= mpede a queda do cabelo.

A

& 2o irrita,
©Q btendo optimos resultados.
W ortifica o cabelo;

M mprega-se como brithantina.
P4 esultados maravilhosos.

DEPOSITARIOS:

“'U{!STA&GAHPH L. da-R, Aumista 229‘"

BBARBEARIAS,
sviavsmonma™

Fig. 167 — Anancio Crinofer — acrostico

(Fonte: DL, 18 julho 1923, p.3)
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A MELHOR AGUA DE ME
DA QUE °E BEBE EM

- PORTUGAL -
PARA DOENCAS DF ESTOMAGO
EINTESTINOS NAO TEM
g :". L/A L ’
DEPOSITO
R.daMadalena

A425% DT -
LIfBOA

"

Fig. 168 — Antincio Agua do Tagarral, com rima final.

(Fonte: DL, 4 de Fevereiro de 1937, p. 6).

__ WW@' v ﬁ -':i:.-.-f?ii .__’
} CIMENTO =
«AUDAZ> e <TENAZ-

Qualidade garantida para trabalhos
de responsabilidade
COS DEPOSITARIOS

!ellu da Silva, leltatla

Rua Nova do Almada 24-2°

LISBOA
Telefoae C, 587 Telegramns: MelHozeque

Fig. 169 — Anlncio cimento - rima

-

(Fonte: DL, 06 janeiro 1927, p.2)
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G0A DA COSTEIRA

- F 2 melhor agua de mesa, -pedir em foda a

’ﬂarie Uma vez bebida, nunca esquecida.
Depasitaria : ADOLPD SiHET -fud de §. Ju |

Ilitl 168 —Telelone ©. 1819 ©

Fig. 170 — Anlncio Agua da Costeira — trocadilho (Fonte: DL, 09 setembro 1927, p.7)

BRGNP B G IR DR R L RN AN B

FUMADORES

Fixem esin verdade:

- Que ha s6 um papel de
fumar impossivel de imitar

E' o “Ma¥is" (capa amarela):
o “Yerdadeiro Alcairdo’
—==== ¢ o "RiZ ADadie"

MEMBROS DA LLEGIAO DI IIONRA,
13 GRAND PRIX (medalhas de curo),

Fig. 171 — Anancio papel de fumar — trocadilho (Fonte: DL, 14 dezembro 1927, p.3)

- SUMAUMA ESTRANGEIRA

ao pres o da

SUMAGHA NACIONAL

" 86 na Colchoaria Central

128, Rua dos Fanqueiros, 130
Teletone Central 1101

Fig. 172 — Anancio sumaima — trocadilho (Fonte: DL, 31 maio 1929, p.10)
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A fina flor da alta roda
I tudo o mais que usa “dom,,
Alterou a velha moda:
A's cinco—toma “BEM-BOM,,.

Fig. 173 — Anlncio Bem-Bom 1, em formato de poema com rima.

(Fonte: DL, 4 de Julho de 1927, p. 2).

—emsiwom;

I invengdo interpesanats Faionts (4.187

- Preparado cin po, que se deila puin
ccopo dagua stmples, o diowm relrige-
rante delicioso e estomacal, Caixa de 2

ez, 14510,

E Productos Bem-Bom — DPireparados
tnmubem cm po, cm deses para fazer ra-

Ipnhmenie I Htro de:

Karope Bem=-Boui—pacele 115

B {arope de tapi%é . $ U
Licares varioes 35 ﬂﬂ
Laraniacas gim £3: wmiam 13500
Fornsoaom fotitos, Drioede contiom Cn pre
o f;ll"",: i:_l_u'!a. .] S o FEE .-". verygy s ’hi
cenrirs B o larins, ot S0 a0 ilum """ .
Pedeleonare o ali 0 I lrn \H i Ulf’“_
P roenarti by Jratbe Fawiziie 1Yoy Cptple ok f::.=_l':'ilg-~i.
iredidas at. Ty w YA "Lr.'.nh_. RI1s SEREO B

U

Fig. 174 — Anlincio Bem-Bom 2, em formato tradicional.

(Fonte: DL, 4 de Julho de 1927, p. 6).
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TO%
Mill\\
Doy

| annnselhauns pelas malores .
_sumuiadas medicas.

Fig. 175 — Andncio Toddy, com recurso poético.

(Fonte: DL, 25 de Novembro de 1933, p. 5)

Fig. 176 — Anuncio Brandy Borges, com figura paronomasia.

(Fonte: DL, 1 de Abril de 1939, p. 8).
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s i o
,gitﬂdh—lh.r W s

VEIRF Sasior O dor bis
Hollty e ot rias wyE o, o
nictdonr poe Eoamin muRc: iy
OO,

CIJJAL 3 li.-hr

Jﬁ.ﬂ Qm;l-jEMF!H . IRDUSTR!M EEUHIU&S T‘ﬂIUHFD
. 5. JOAD BA MADEIRA

Fig. 177 — Anlncio Saltos Enfim — recursos de linguagem.

(Fonte: DL, 1 de Abril de 1939, p. 12).
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Y, Cx

& o

. A EATUSIASHR TOBRS FIS IHHHES 1]

| i
| L B
: S ‘- _ IIHEI]]'HE'[I]H
Hiera ﬂa ufig- ; RN DR SAIE : Fqlistit 6 uma -
talngion !’mla- - B : maguing da os-
| b dentra do§ ] : preser poiiatl |
sal eslajol 016 {8 taim teclado |

- - HRlmersal - - |

Remington Portatil
) .FI PEQUENA MAGUINA DE GRANDE CEITD
FRONTO E PRESTACOES

—————

(E: 1oe, RUA MOVA DO alMaso, CLISBOA ‘3

. {}*"

Fig. 178 — Anlncio da maquina de escrever Remington, com uso de antitese.

(Fonte: DL, 13 agosto 1923, p. 6).

Emmoldure

o'seu rcsto n'um chapeu
signé Pedrosa, porque sfo
08 unicos que teem arte e
dlstinqau.
 SALAO AUREO

Rua do Ou__{q,__ 24_8

Fig. 179 — Andncio chapéus Pedrosa, com linguagem metaforica.

(Fonte: DL, 13 de Novembro de 1931, p. 12).
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Ahrao mundo can umo
| chave PHILIPS

Cams sonsegule ? Contuitando a:

CASA DOS DISCOS

Faciiidades de pagaumentos
AUA BEUGEXNIO DOS SANTOS, 09

- Tﬂtf,: 2 4714

Fig. 180 — Anuncio chave Philips, metafora.

(Fonte: DL, 2 de Novembro 1935, p. 11).
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Excelente, delicioso, este

«COCKTAIL»

AGITADO

POR

Luniza
Satanela

“PEGIAS &
A0 LEO,

NO VARIEDA DES

Fig. 181 — Antincio teatro de revista “Pernas Ao Léo”, duplo sentido linguagem.

(Fonte: DL, 20 de Setembro de 1933, p. 2).

- CREME.  DENTIERICO i 4

Fig. 182 — Andncio Kolynos, com duplo sentido.

(Fonte: DL, 4 de Fevereiro de 1937, p. 6).
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GABARDINE -D LA - A MARCA PREFERIDA
B IMEERMIABILIS - PL U v I U S )..) . -B VENDA HAS PRINCIPAIS CASAS B

Fig. 183 — Antincio gabardine “Pluvius”, com neologismo.

(Fonte: DL, 13 de Novembro de 1941, p. 7).

ENCERITE

_..-..;.14.'..1.....-_,T O melhor producto
para encerar soaihos,

¥ Jrate do

seu estomago

porgue € & base da
sua saude

VL padec: tambem,

‘ A c..fre,r"-me
' <orr?

| DIGERONAL|

Fig. 185 — Anancio Digéronal — neologismo (Fonte: DL, 28 abril 1931, p.6)
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ARCADA DOURO
José de Pinho Costa, L.12
Prage dos Restauradores, 69, 70, 71— Tel. N. 5469

— Jjunto & estagio des electricos ==
Pastelaria, dogaria, «charcuterie», mercearia, etc.
Todos os dias servico primoroso
de <unchs» e «five-o'clock-tear
ESTE ESTABELECIMENTO ENCONTRA-SE ABERTO
ATE’ A’ 1,30 HORAS DA NOITE

iz

Fig. 186 — Antincio Arcada D’Ouro — estrangeirismo

(Fonte: DL, 10 janeiro 1925, p.8)

STOP

A caneta mais conhecida e apreciada
o mndo inteiro;

grande -stock- desta marca uma

pena especial para a8 sua cahgran?.

{yma visita 4 nossa casa convence-
lo-ha do que afirmamos.

TABACARIA SERRAS
RUA DO QURO, 26

Fig. 187— Anuncio caneta Ideal Waterman — estrangeirismo

(Fonte: DL, 06 janeiro 1927, p.8)
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MUCOSAN

Ultima maravilha da sciencia alemi

- dio que em 3 dias .
Unlco rtr:: l]naflv. rebeides cula
—— P rgac;:&eg R

MUCOSAN

Indispensavel na hxglene intima das senhoras
5 remedio que em 5 dins

Unico rmedioae e sde: Gura

- fidres branmncas -

VENDEM
Farmacia Barral - 124, R. do Ouro, 126
Teixeira Lopes & C.* - 154, R. do Ouro, 156
Unlzo C. de Drogas, L.°-180, R. Augusta
Drogaria Quintans-194, R. da Prata, 196
Sllva, Naves & G.°, L.°- 228 R.da Prata,231
Azavedo, lrmao &Velg_a,s *.R.S.Roque

DiPOSITO PARA FORTUCAL E COLONIAS

. SERAR E MOURD, Lid.

T. dos Remolares, 30, 2.» — Tel. 3353 C.

P o a e e e

P e o e e

o

Fig. 188 — Anlncio Mucosan — anafora

(Fonte: DL, 01 junho 1922, p.4)

Wu C ﬁ E C ~ 99 [1-0 ehor cate ]

O rrelihor bife

P hESIaUFaﬁUaBS QU l O rmmeihor Eier"IGt;:Dr

Fig. 189 — Andncio café “Chic” — anafora

(Fonte: DL, 04 fevereiro 1925, p.3)
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RISO

| ALEGRIN

Reparai nos quatre cantinhos deste anuncio!... e loge athmnhareis
que estes predicados s6 se encontram na reeisita do APOL

A FESTA BRAVA

—_l ﬂﬂ,ﬂzg

Fig. 190 — Anuncio A Festa Brava — metalinguagem (Fonte: DL, 04 maio 1933, p.8)

|Aonde hel-da ir? P José hmnm ilu]ce de Menez.cs ¢
Victor Rosa. _
TEATRO SALAO FOZ!COﬂStﬂ-ST A’s 12 Fox Girls,
Revista? ., ’Enscenaﬂoras? — Rasa Mateuas e Joa-
quim Prata
CHAVE D ()UQ() Maestro? —llago Vidal
Autores ? — Anltonio Torres e Fernan- I‘;"l:ﬂnogr ’os? - Luis Nalvader, Mcw-
do Ferrcira. Maestros Hugs Vidal ¢ gutliio, Beis. Reinalda Martins, Al-i
I Ranl Perriio. i nu—i-;m & 1.ru-.1:'tu, Sousa Mendes ¢
[Companhia? — HOLELECHE DAYTGS D raneisco © IHl['Il‘H
'Artistas? — CARLOS LEAL o Rei dos Guarda«roupa T - Caslelo Branco.
Compéres), BELISA SANTOS, super- 'Horas? Mede ” e 15,
vedela, Ofelin Broo hailo, Joaguim |Pre¢;os ?— Po-pu-la-ris-imos, .,

I
' Prata, Luiza Duriio, Carlos Alves, Ra- ,
= salina Sayal, Alfredo Sin a, Dda Silv a, I Até 1090' :

—— B —— 1

Fig. 191 — Anlncio Teatro Saldo Foz, que dialoga com o leitor.

(Fonte: DL, 4 de Outubro de 1927, p. 5).
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FQuer comprar
um mau chapeu?l..
Nao venha & nossa casa
Nao temos
dessa qualidade
PALMARES tiunputiu -

I Rua 1.» de- Dezembro, 101, 2.0—-Telef. 7. 3012

Fig. 192 — Anuancio chapeleiros Palmares, que afirma pela negacéo.

(Fonte: DL, 20 de Abril de 1929, p. 8).

Ja temos govérno

!e com isto melhorou a nossa situagiio e por Isso
j& a Alfaiatariaz Bon Marché, da Praga dos Res-
tanradores, 26, lem fatos para praia e campo
desde 195800 e calgas desde 758$00.

Fig. 193 — Antincio “Ja temos governo” — Alfaiataria

(Fonte: DL, 16 julho 1929, p.2)

URUGUAY VENCEU
S. C. PORTUGAL

E BASTOS SILVA, LDT.® RUA
S. NICOLAU, 81, VENCE SEM-
PRE: PORQUE APRESENTA
0OS MELHORES MODELOS EM
CARTEIRAS E MALAS, ETC.

Fig. 194 — Antincio “Uruguay venceu” — estratégia (Fonte: DL, 21 julho 1925, p.5)
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Depois de alurados estudos- efectuados nos nossos
- laboraterios, conseguiu-se finalmente descobrir o

MORTO

(MARCA RECISTADA) .
o insecficida liquido verdadelramente eficaz e radi-
cal na extingdo das moscas, mosquitos, formigas, ba-
ratas, pulgas, percevejos, fracas, elc, e dos seus ovos

A' venda nas principais drogarias, mercearias, etc., e por grosso, na

T Lisbon Boal & O Fuel 6. LA SHELL Rua do Brueifive 1. 49

Deledas&es em Porto, Coimbra e Faro Agencias em todo o Pais

Fig. 195 — Anancio Mortol — recursos linguagem (Fonte: DL, 31 maio 1929, p.8)

Regare quem o acompanha?l
 Evite todas as doengas graves tomando
“Urol que dissolve 0 acido urico e cura:
rhenmatismo, artritismo, gota, ete.

Farmacia Formosinho
Braga Restauradores, 13—LISBOA,

-l

Fig. 196 — Anancio Urol, humor &cido. (Fonte: DL, 5 de Marco de 1929, p. 7).
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Hidroiarapia- --Efﬂgirnmrﬂp;‘_-.—
ESTORIL-TERMALS

Fig. 197 — Anancio Neurastenia com caracteristicas do Paulismo.

(Fonte: DL, 1 setembro 1921, p. 7).

T e

oL AT T

Al R LR R R R B AL RGN I RS B D 3 ELRU L GRIG e  E RG
. k

|
&

B

LT T

MOBI

O gue ha de melkor
O gne ha ds mals barato
G que ha de mais ariistico

Semrpre para confrontar 3 mobilias completas
For Esc. 3.450%00

Caza de Jentar ou guarts, eascritorio e sala de visitas

J. de Gouwela, Campes & Comn.’, Lim.™

152, v2aida 4y Libardads, 182 ity ap Tasto Rvenida).

@..

= =

= iy

Fig. 198 — Anuncio Mobilia — tripla adjetivacdo (Fonte: DL, 18 janéiro 1923, p.8)

O SABONETE

JAGOBUS

€ 0 MELHOR SABONETE DE TOILETTE

w0 MAIS HYGIENICO -
= O MAIS PERFUMADO ;-
O DE MAIOR DURACAQ

PECAM-NO

EM TODAS AS DROGARIAS
E PERFUMARIAS

_ Deposito gerak
Sociedade de Produc-
tos Quimicos, Limitada
Campo das Cebolas, 43-1.°

Fig. 199 — Anlncio sabonete Jacobus — tripla adjetivacao (Fonte: DL, 31 marco 1924,

p.7)

233



I.III! 3 (10 Ll Bl BT O8I T LT T T NNPII'SIIIIIIBIIHI L IHI@IIHIIII b IIINI“!III (L8 G O L T L U ST Iillll‘il‘lllllltl!l DRI TG

Farmha Peitoral Lactea

CENTAZZI

A saude das criancas.
A forca dos convalescentes.
A cnergia dos velhos.

~ Procurar nas casas que melhores produtos vendem,

Fig. 200 — Anuancio farinha Centazzi — tripla caracterizacdo

(Fonte: DL, 06 janeiro 1927, p.5)

Café Chiado |

- CASA RECOMENDAVEL |

PELO SEU BOM SERVICO §
PELA SUA CLIENTELA" |
PELA BOA MUSICA- -

Fig. 201 — Anuancio café Chiado — tripla caracterizacdo

(Fonte: DL, 16 janeiro 1929, p.4)
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Fig. 202 — Paginas 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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beba coca cola
babe cola
beba coca
babe cola caco
caco
cola

cloaca

Fig. 203 — Poema concretista de Décio Pignatari, 1958.
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Fig. 204 — Poemas visuais de Apollinaire — Coeur (coragdo), Couronne (coroa) et
Miroir (espelho); 1l pleut (Chove); La cravate (a gravata) et La montre (o reldgio); La

colombe poignardée (a pomba apunhalada) et Le jet d’eau (a fonte de dgua). Fonte:
Calligrammes, 1918, p.56, 62, 50 e 73.
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ai?em W w
B e Ll ey o
xS AR
Fi sueoB MROME ERBAS
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TiiA BSTADE MOITA j oS,

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)
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Fig. 210 — Poemas futuristas de Marinetti extraidos de sua obra

Les mots en liberté futuristes, de 1919 (pg. 83, 92, 101, 105).
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Anexo 2 — Texto na integra sobre a exposicao de cartazes
“Cote du Soleil” de Fred Kradolfer (1927)

“A ‘Cote du Soleil’ - Os cartazes de turismo do pintor suisso Kradolfer
constituem um acontecimento artistico

Um acontecimento marcante agitou, nestes Gltimos dias, o0 marasmo tradicional dos nossos meios

artisticos.

Sem reclame, sem um prévio aviso, sequer, apareceram um dia em exposi¢do, nas montras da
Société des Wagons Lits, 2 R. Nova do Carmo, varias “maquetes” de cartazes destinados a

propaganda de Portugal no estrangeiro.

O lishoeta, que quase ndo olha milhares de cartazes de toda a ordem que infestam as paredes e
esquinas da capital, salvo rarissimas excepc¢des, numa pavorosa manifestacdo de mau gosto e
maus processos, parou a ver aqueles, atraido pela nota de originalidade, de modernismo, de

equilibrio de composicao e de riqueza de tonalidades, que sdo as respectivas caracteristicas.

O sucesso obtido por aguela gquase misteriosa exposicdo a que 0s jornais ndo se haviam referido
e para a qual se ndo haviam distribuido convites, no cumprimento do nosso dever de bem informar
os leitores, a procurar um dos mais categorizados e entusiastas organizadores da Sociedade de
Turismo — “Céte du Soleil” — proprietaria das referidas “maquetes”, para sabermos dos seus

intuitos e dos fins a que visa.

O Sr. Jodo Terenas, alma e nervo da sociedade em organizacdo, recebeu-nos com a maior
afabilidade, declarando-nos logo que é sempre com rara satisfacdo que atende jornalistas, que

considera 0s maiores obreiros do progresso e da civilizacao.

N&o lhe é agradavel — acrescenta — falar da sua obra, nem esta, por engquanto, merece referencias
especiais. A sua empresa esta, presentemente, na ultima fase da organizagdo, na que requere mais

cuidados e mais trabalho.

A sua preocupacao Unica, no actual momento, € poder trabalhar, fora de todas as polémicas, que

0 obriguem a desviar a atencdo para outros assuntos.
N&o pode, porém, negar-se a prestar-nos os esclarecimentos que lhe pedirmos.

A ideia da formacdo daquela sociedade é a resultante do convencimento em que esta das
vantagens de toda a ordem que para o pais adviriam do estabelecimento duma forte corrente de
turismo, bem orientada, e da manifesta indiferenca que, antes da sua ideia se ter tornado publica,

as entidades oficiai sempre manifestaram perante um problema de tal magnitude.
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Os fins a que a sua empresa visa sdo ditados pelo mais puro patriotismo: tornar o nosso pais
conhecido e respeitado no estrangeiro e atrair a ele, com a vinda de “touristes”, o ouro necessario
para contrabalancar o que o excesso de importacdo vai drenando, dia a dia, para fora de Portugal,

com manifesto prejuizo da economia nacional.

--- A exposicdo de cartazes, feita por aquela forma, teve dois fins: mostrar, sem alardes indteis,
gue alguma coisa se tem feito e vai fazer ainda no sentido de tornar o0 nosso pais conhecido nos
meios onde mais convém que 0 seja e, simultaneamente, verificar, sem qualquer espécie de

sugestdo, se a opinido publica concorda com a nossa orientagao e 0S N0SSOS Processos.
A nossa pergunta sobre a autoria das “maquetes” respondeu o sr. Jodo Terenas:

--- Existem, em Portugal, pintores e desenhistas excelentes, que tém seus créditos firmados aqui
e no estrangeiro. Mas, porque a publicidade esta, entre nds, na fase embrionéria e se pagam sempre
mal esses trabalhos, a verdade é que nenhum se dedicou a verdadeira especialidade que é o cartaz

moderno, que exige conhecimentos e uma técnica verdadeiramente particulares.

Em Portugal ndo hd um cartagista. As paredes da rua do Arsenal confirmam plenamente a minha

afirmacéo.

“Depois de infructiferas experiencias, tivemos que incumbir o encargo da organizac¢ao das nossas
“maquetes” ao pintor suisso, Fred Kradolfer, diretor do “Atelier Publicitas”, verdadeiro técnico
nsa diversas modalidades da publicidade moderna que, apesar da sua curta permanéncia no nosso

meio, ja fez uma verdadeira revolugao nas artes graficas.”
A concluir a série das suas interessantes informagdes, diz-nos o sr. Jodo Terenas.

--- Quando em Portugal se compreender o que h& a esperar da publicidade bem orientada e houver
a “coragem” de pagar uma “maquete” por 5 ou 10 mil francos, como em Franca pagaram agora
uma de Cassander [sic], em que apenas figuram uns rails de caminhos de ferro, estou certo de que
também 0s nossos artistas se especializardo. Enquanto se pagarem 0s cartazes a um conto e

E3]

duzentos o milheiro, com “maquete” incluida no prego, ndo ha nada a esperar!...

(Fonte: DL, edicdo n° 1943, 10 agosto 1927, p. 3).
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