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Fotografia e publicidade. Ha algum tempo, essa dupla parece indissociavel, ja que a fotografia
transformou-se em elemento essencial aos anuncios publicitarios que estampam jornais, revistas e
cartazes. Afinal, que outra linguagem, que néo a fotografica, nos meios impressos, consegue conjugar
com tanta eficicia, do ponto de vista de uma recepc¢do de massa, credibilidade e sedugéo?

No entanto, essa parceira nao foi amor a primeira vista. A propaganda demorou a aceitar a
fotografia em sua seara. A impresséao direta de fotografia era possivel desde 1880, quando apareceu ¢
processo de impressao por meio-tdralffong. Mas, a utilizagdo da fotografia pela publicidade nao
aconteceu na sequéncia. No século XIX, o uso de fotografias na imprensa ainda era muito esporadico,
evidenciando que a imagem fotografica ndo havia sido assimilada pelas estruturas de funcionamento
e circulagdo jornalistica e publicitaria.

A recusa a fotografia pelos publicitarios se dava nas duas pontas: se por um lado, ela era
técnica demais para alcancar a fruicdo artistica do desenho, por outro, néo tinha a precisdo do tragc
para a reproducdo dos detalhes técnicos na impressao, ja que as imagens ficavam ainda muito reticulada:
Assim, o uso da fotografia na propaganda do século XIX foi bastante irrisério, tanto na Europa e
Estados Unidos, como também no Brasil. Basicamente, a imagem fotografica continuava a servir, na
publicidade e na cobertura jornalistica, a mesma finalidade de antes do desenvolvimento do meio-
tom, ou seja, como referéncia para a producdo de gravuras.

No caso brasileiro, alias, nem podemos falar exatamente num trabalho publicitario mais
especializado, jA que os primeiros escritorios dedicados a “distribuir anincios para os jornais”,
comecgaram a surgir a partir de, aproximadamente, 1914, com a casa paulistana Castaldi & Bennaton
(que posteriormente se transformaria em A Eclética). Antes disso, as atividades publicitarias estavam
ligadas aos proprios jornais e revistas, fungdes que iam do agenciador de andncios até escritores e
artistas, que geralmente ja faziam parte do quadro de colaboradores dos?veiculos

Assim, as novidades técnicas e as solu¢des para o0 emprego de novas linguagens seguiam a:
transformacdes editoriais no campo jornalistico e, muitas vezes, a passos mais curtos. Por isso, até
década de 1920, é facil reconhecermos uma identidade grafica entre os andncios publicitarios e as
paginas que traziam o conteudo editorial. Notamos, assim, tipos de publicidade identificados com os
veiculos. Uma revista como a paulistana A Lua, de 1910, que tinha uma edicao de arte criativa e farto
uso de recursos graficos, trazia uma publicidade idem, com a utilizacédo frequente de fotografias,
composicoes variadas e ilustragdes competentes. O mensario literario Panoplia (1917-1919), editado
por Cassiano Ricardo e Guilherme de Almeida entre outros, apresentava um elegante e equilibrada
direcdo artistica assinada por Di Cavalcanti, com 0 uso restrito de imagens e boa impressédo. Nesse
casso, 0s anuncios publicitarios eram sébrios e discretos, com eventuais ilustracdes a trago, geralmente
desenhos das fachadas dos estabelecimentos comerciais. Se tomarmos, ainda os grandes jornais d:

1 Era muito comum desde os primeiros tempos da fotografia a utilizacdo de imagens fotograficas como base para o
trabalho de gravuristas. Esse trabalho consistia em criar uma correspondéncia em tracos as tonalidades da fotografia. A
técnica mais comum para isso era a litografia. A gravura pronta era utilizada para publicacéo.
2 RAMOS, RicardoDo reclame a comunicag&opequena histéria da propaganda no Brasil. Sdo Paulo: Atual, 1985;

. 1500-1930 — Video-clipe das nossas raizes. In: BRANCO, Renato Castelo; MARTENSEN, Rodolfo Lima;
REIS, Fernando (orgshistéria da propaganda no Brasil Sdo Paulo: T. A. Queiroz, 1990. pp. 1-19.



primeiras décadas do século XX, observamos uma publicidade pouco inventiva e que ndo se arriscava
a empregar recursos visuais que poderiam ser comprometidos pela baixa qualidade de impresséo do:
diarios.

Nas décadas de 1890 e 1900, o principal modelo estético da grande publicidade no mundo
ocidental era é&rt NouveauGrandes artistas desse estilo, como o tcheco Alphonse Mucha, criaram o
referencial de maior sofisticacdo para a propagandgeltia EpoqueO Art Nouveay definido por
Argan como “um estilo ornamental que consiste no acréscimo de um elemento hedonista a um objeto
util” 3, respondia ao anseio publicitario de uma época industrial preocupada em justificar a mais-valia,
agregando o valor “criativo” através da ornamentacao.

Assim, cartazes, embalagens de produtos, folhetos e os anuncios, publicados nas paginas das
cada vez mais requintadas revistas ilustradas, apresentavam os produtos mergulhados entre sedutore
figuras femininas envoltas por suas longas cabeleiras esvoagantes, tecidos drapeados e ornamentos e
forma de flores, mosaicos, passaros, estrelas e uma infinidade de curvas. A imagem fotografica, nesse
contexto, parecia despojada demais, pouco “criativa” com seu automatismo e nada “artistica” para se
sobrepor ailustragdo a traco. Os fotografos pictoriglisgag buscavam dar um verniz de arte académica
a fotografia, mantiveram-se longe da publicidade com receio de vulgarizar o estilo. Os publicitarios
também estavam naquele momento muito mais empolgados com as curvas da corrente modernista, dc
gue com o classicismo das fotografias pictéricas.

Nesse periodo, quando os propagandistas recorriam a fotografia, eram muito comuns as colagens
de imagens fotograficas recortadas em meio a cenarios ou molduras ornamentais. Esses anuncios iar
dos mais sofisticados que chegavam a utilizar impressdo em cores, até os mais simples com singela:
referéncias visuais ao estilo modernista. Realizavam, assim, a unido simbdlica da modernidade técnica
representada pela fotografia com o refinamento artistico atualizasio Nouveau

Alias, vale a pena ressaltar, os servicos dos grandes artistas ndo estavam acessiveis a todo tip
de anunciante. No Brasil, a situagédo era ainda um pouco mais drastica, pois havia muita desconfianca
com relacdo a publicidade. Alguns relatos dédo conta de uma inscricdo comum nas entradas dos
estabelecimentos: “Essa firma ndo da esmolas, nem anuncios”. E, se nem sequer existiam profissionais
especializados em publicidade, como convencer capitalistas de primeira viagem a investirem quantias
mais altas em uma producdo de apelo mais “artistico”. Com isso, havia o acumulo de fun¢des dos
encarregados pelos anuncios: ilustrador, fotégrafo, litografo, pintor etc. Desta forma, a maior parte da
publicidade que circulava pela imprensa brasileira, trabalhava com composi¢des muito simples, uma
ilustrag@o a nanquim acima ou ao lado do texto e, as vezes, uma moldura ou uma vinheta ornamental
delimitando esse conjunto. Gradualmente, conforme se adentrava no século XX, as ilustragdes foram
sendo substituidas por fotografias.

Apesar da imagem fotogréfica ter ganhado um pequeno espaco na publicidade, na virada do
século, tinha um carater meramente ilustrativo e um padréo de qualidade, muito desigual. O primeiro
género fotogréfico a ser incorporado de maneira mais sistematica a propaganda foi o retrato. Na
chamada publicidade testemunhal, que consistia na utilizagcdo da imagem de uma personalidade pare
recomendar o uso do produto. Raul Eguizabal ressaltaaguestassos exemplos fotogréficos na
publicidade norte-americana, durante os primeiros anos do século XX, continuavam a seguir as regras
da estética mais ortodoxa, quando nao da vulgaritfade

No Brasil, também observamos o retrato como género mais recorrente de fotografia na
publicidade das primeiras décadas do século XX. As imagens para os testemunhais seguiam o padrac

3 ARGAN, Giulio Carlo.Arte Moderna. Sado Paulo: Companhia das Letras, 1992. p. 202.

4 O pictorialismo é uma tendéncia da fotografia da segunda metade do século XIX que respondia ao pouco caso que o
mundo artistico fazia da nova técnica. Os pictorialistas, fotégrafos amadores, organizavam-se em clubes - os fotoclubes
- onde discutiam os padr8es que julgavam o0s mais elevados para a fotografia. Esses padrbes advinham principalmente
do campo das belas artes, da pintura académica.

5 EGUIZABAL, Rall. Fotografia publicitaria. Madrid: Catedra, 2001. p. 13.



dos retratos particulares praticado desde meados do século XIX nos ateliés espalhados pelos grande
centros urbanos. As poses rigidas faziam parte de um repertorio que vinha sendo constituido por
retratistas desde os primeinpartraits na pintura a 6leo. Assim, os retratos ndo eram pensados em
termos de uma linguagem publicitaria mais articulada. Nos casos mais cuidados, esses retratos erarn
realizados por retratistas experientes, com acuidade técnica, em estidios modernos, mas funcionavan
como os retratos avulsos, daqueles que eram realizados para circulagdo no ambito privado. Existiam
também os instantanéorealizados muitas vezes por um faz-tudo da redacdo para a area gréfica.
Entdo, o que observamos nesse primeiro periodo de assimilacdo da fotografia pela publicidade foi a
insercao do retrato, objeto de uso particular, num contexto de circulagdo de massa.

Ha um exemplo que localizamos de um anuncio de uma marca inglesa de alimentos, Allenburys,
num numero da revista A Vida Moderna de 1914, com o retrato bem realizado de uma mulher
alimentando um bebé (por se tratar de um produto importado € possivel que a fotografia ndo tenha
sido produzida no Brasil). Dez anos mais tarde, foi veiculado um anuincio do mesmo produto em
alguns numeros da revista A Cigarra. Nesse caso, no lugar da foto, foi utilizada uma ilustracao produzida
a partir da fotografia. Esse caso € curioso de substituicdo de uma fotografia por ilustracdo de qualidade
inferior. E provavel que a explicacdo tenha a ver com algum problema operacional (perdeu-se ou
ficou-se sem acesso a copia fotografica e ao cliché do primeiro anuncio etc.), mas o que chama atencac
€ que a pratica de usar imagens fotograficas como referéncia para ilustragdes a traco era ainda muitc
comum e aceita nos meios graficos brasileiros da década de 1920.

Havia algumas tentativas de produzir retratos com mais movimento. O sab&o Aristolino veiculou
varios anuncios na revista A Cigarra entre, pelo menos, 1922 e 1924 usando fotos de coristas e mogas
em trajes de praia, com composi¢des que fugiam do esquema tradicional dos retratos. H4 também um
uso interessante da fotografia em anuncios do licor Vermutin veiculado em 1917, também na revista A
Cigarra. Nesse caso, os retratos de uma modelo interpretando personagens em poses que exploram
nocao da forga e vitalidade criam um identidade de proposta entre os anuncios, aproximando-se da
idéia de uma campanha. Na mesma revista, um concerto de Josephina Robledo foi anunciado com
criatividade, usando um retrato da violonista espanhola tocando montado em uma moldura circular
formada por imagens das méos da mocga. O curioso anuncio do xarope Mel Jatahy Doria, de 1917, faz
referéncia as sufragistas — “ Suffragistas... Todas estas mog¢as ndo confundiram o xarope” — e utiliza uma
montagem com diversos retratos de mulheres recortados compondo uma “multiddo” feminina de fundo.

Além dos retratos, encontramos na publicidade veiculada nas revistas das primeiras décadas
do século XX, imagens de estabelecimentos comerciais e, mais esporadicamente, de produtos. Esta
fotografias podem parecer, aos nossos olhares saturados pela publicidade moderna, bastante ingénua
O que ocorre € que essas imagens mostram claramente uma preocupacao em apenas mostrar o qt
estava sendo anunciado. Era a tentativa de empregar a fotografia como registro, como documento que
certifica ao publico a aparéncia mais genérica, sem o intuito predefinido de destacar um ou mais
aspectos dos produtos. Sem as técnicas e truques para embelezar objetos e espacos que viriam
constituir futuramente uma sintaxe da imagem publicitaria moderna.

O dominio absoluto da ilustragcdo a traco na publicidade brasileira de alta qualidade deu-se,
pelo menos, até a década de 1930, época em que a agéncias estrangeiras comecaram a chegar ao p:

6 Sdo chamadas de instantaneos fotograficos as fotografias obtidas através das cameras com filme em rolo, voltadas pare
amadores e que comecaram a ser produzidas por volta de 1900 pela Kodak.

" A partir dos anos 20, houve uma grande transformacao na fotografia ocidental, no bojo das experiéncias das vanguardas
histéricas. A publicidade tem papel fundamental nesta renovacao da fotogwiiblif® fotografico (composicdo com

um ou mais objetos de uso cotidiano, de pequeno porte) foi valorizado. Fotégrafos modernos comecaram a trabalhar a
fotogenia dos objetos cotidianos da sociedade industrial, em fotografias extremamente bem cuidadas do ponto de vista
técnico e de composicdo. lluminacdo cuidada para cada tipo de objeto, fundos em geral neutros, pesquisa de materiais €
muitas técnicas e expedientes eram preocupacfes essenciais desses fotdgrafos. Instaurava-se o padrdo que respondia
necessidades fundamentais da publicidade, na qual a fotografia de objetos tinha tido algum uso nos catalogos de venda,
ja desde o século XIX, e aparicdes esporadicas em anuéarios e anuncios publicitarios.



principalmente em Séo Patil&egundo Chico Albuguergue, até este momento, a fotografia publicitaria
era ‘limitada a fotos de objetos e produtbsAinda assim, até a década de 1940, para se utilizar
fotografias principalmente de objetos e de ambientes industriais, era imperativo o uso do retoque
american®. Os fotografos que recebiam as encomendas da area publicitaria atuavam em varios
campos, ndo havia a especializagdo. As agéncias estrangeiras, a principio, quando intencionavam
utilizar fotografias, recorriam a imagens compradas nos Estados Unidos, com modelos norte-americanas.
Ricardo Ramos narra, inclusive, um caso anedético a esse respeito, acontecido nos anos 1930:

Em Sao Paulo, nos comecos da Ayer, somente se usava desenho como ilustragcao de andncio. Cansado de arte
a traco, Charles Dulley passou a comprar fotos em Nova York. Na maioria, os modelos das fotografias que
vinham eram mulheres bonitas, sem dudvida, mas quase todas louras. E havia uma necessidade 6bvia de
morenas. Entao foi posto um anuncio no Estado, em sua nascente pagina de classificados. “Jovens bonitas,
morenas, para trabalho facil e bem pago.” Dia seguinte, dois “secretas” visitaram a agéncia: queriam saber
gual era aquele trabalho facit.

O incremento do uso da fotografia na propaganda brasileira é creditada a Thompson. Segundo
Fernando Reis, o primeiro fotégrafo que passou a prestar servi¢cos a agéncia foi Henrique Becherini,
gue é apontado por Albuquerque, como também por Hans Gunter Flieg, como um dos primeiros a
realmente se especializar no campo publicitdri@echerini produziu fotos para campanhas da Atlantic,
da Goodrich, da Blue Star Lines e das Refinacdes de Milho Brasil. Um dos clientes mais importantes
de Becherini foi a General Motors. Na primeira campanha para GM, o fotégrafo produziu uma série
de retratos de personalidades brasileiras para compor 0s anuncios testemunhais. Por esse trabalhc
Becherini teria recebido como caché um automovel Chevrolet.

Foi realmente na década de 1940 que comecgou a haver um espago um pouco mais consolidadc
para a fotografia no campo da propaganda, e fotografos como Chico Albuquerque, Peter Scheier e
Hans Gunter Flieg, além do préprio Becherini e talvez uns poucos mais, firmaram-se'haarea.
anos 1940 marcaram uma mudanca profunda no campo da fotografia brasileira. A implementacéo de
estruturas mais complexas no campo da producao cultural exigiu novas posturas dos fotégrafos e
propostas mais antenadas ao que ja se produzia no exterior. Sem davida, influiu neste quadro a chegad
de profissionais estrangeiros, ja iniciados na modernidade européia, que vinham ao Brasil refugiados
do nazismo e da Guerra.

8 A J. Walter Thompson foi instalada no Brasil em 1929; a N. W. Ayer-Son, em 1931; a McCann-Erickson, em 1935; a
Lintas, em 1937, e a Grant, em 1939. REIS, Fernando. Sdo Paulo e Rio: a longa caminhada. In: BRANCO, Renato
Castelo; MARTENSEN, Rodolfo Lima; REIS, Fernando (orddi$téria da propaganda no Brasil S&o Paulo: T. A.

Queiroz, 1990. p. 308.

® ALBUQUERQUE, Francisco. A fotografia publicitaria. In: BRANCO, Renato Castelo; MARTENSEN, Rodolfo Lima;

REIS, Fernando (orgsQp. cit. 168.

10 Para esse tipo de retoque, eram confeccionadas mascaras de celul6ide para serem colocadas sobre a imagem e, enté
se aplicava tinta através de uma pistola a combustdo. Com isso, eliminava-se o fundo ou era utilizado para destacar ou
definir formas, criando o efeito de luzes e sombras. O resultado final assemelhava-se mais a uma ilustragdo que a uma
fotografia, por isso considerado muito “artificial”. Mesmo assim, foi uma técnica que viabilizou a impresséo de detalhes
técnicos principalmente nos jornais diarios, que reproduziam as imagens muito reticuladas e com grande perda dos
subtons.

1 RAMOS, RicardoOp. cit. p. 43.

2 ALBUQUERQUE, ChicoOp.cit; Hans Gunter Flieg em depoimento a autora (fev. 2002).

18 REIS, Fernanddp. cit. p. 311.

4 ALBUQUERQUE, Chico.Op. cit. p. 168. Conforme depoimento de Hans Gunter Flieg, valeria a pena também
destacar os nomes de Ernst Mandowsky, Ernst Schauder e Frederico Kikoler.
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de facilima digesilo e
delicado sabdr. A sua ri-
queza em principios nu-
tritivos sobresae na se-
guinte analyse:

ARE i i e mw 0,30

Celuten . . . . 5830
Outras materias azotadas 295

Maberia graxa. . . . 0.9
Cinzas (substancias mi-

Ciragas a4 sua superioridade,
obicve na Exposigiio Inter-
nacional de Hygiene em
1% no Rio de Jamciro, o
IEmpOTEARc premmio

Medalha de ouro.

===

Produto: anancio da “massa glutinada” Secchi. Redtaa mar. 1910.




