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Fotografia e publicidade: primeiro ato
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Resumo

A insercdo da fotografia na publicidade brasileicmnteceu lentamente, obedecendo
um processo de assimilacao técnica e criativa #la liwguagem no fazer publicitario.
Em um primeiro momento, a imagem fotografica cungpmapel de um mero registro
“realista” da apararéncia mais genérica de prodetasstabelecimentos comerciais.
Depois, usos mais inventivos foram experimentagoscipalmente, através do género
do retrato. Essas primeiras experiéncias abriramnte para a integragdo mais plena
da fotografia na publidade e para o estabelecimgmtmodelos visuais com roupagem
modernista.

Palavras-chave
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Fotografia e publicidade. Ha algum tempo, essaalpprece indissociavel, ja que a
fotografia transformou-se em elemento essencial awodncios publicitarios que
estampam jornais, revistas e cartazes. Afinal, quaga linguagem, que ndo a
fotografica, nos meios impressos, consegue conjogar tanta eficacia, do ponto de
vista de uma recepcao de massa, credibilidadeucded

No entanto, essa parceira ndo foi amor a primésta.vA propaganda demorou a aceitar
a fotografia em sua seara. A impressao direta tigfafia era possivel desde 1880,
quando apareceu 0 processo de impressao por nmeifraditong. Mas, a utilizacdo da
fotografia pela publicidade ndo aconteceu na saigiéiNo século XIX, o uso de
fotografias na imprensa ainda era muito esporadésigenciando que a imagem
fotogréfica ndo havia sido assimilada pelas egwstule funcionamento e circulacdo
jornalistica e publicitaria.

A recusa a fotografia pelos publicitarios se daas duas pontas: se por um lado, ela era
técnica demais para alcancar a fruicdo artisticaleskenho, por outro, ndo tinha a
precisdo do traco para a reproducdo dos detalltescaé na impressdo, ja que as
imagens ficavam ainda muito reticuladas. Assimso da fotografia na propaganda do
século XIX foi bastante irrisorio, tanto na Euragp&stados Unidos, como também no

Brasil. Basicamente, a imagem fotografica contimuavservir, na publicidade e na

! Doutoranda em Ciéncias da Comunicacéo pela Esc@lauhenicacdes e Artes (USP) e professora dos cdesos
Comunicacgéo Social da Universidade Paulista. E-ta&ila@uol.com.br
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cobertura jornalistica, a mesma finalidade de adtedesenvolvimento do meio-tom,
ou seja, como referéncia para a producéo de gmfura

No caso brasileiro, alids, nem podemos falar exatéennum trabalho publicitario mais
especializado, ja que os primeiros escritorios attis a “distribuir anincios para os
jornais”, comecaram a surgir a partir de, aproxiamaente, 1914, com a casa paulistana
Castaldi & Bennaton (que posteriormente se transfda em A Eclética). Antes disso,
as atividades publicitarias estavam ligadas aoprig® jornais e revistas, funcdes que
iam do agenciador de anuncios até escritores ftaatique geralmente ja faziam parte
do quadro de colaboradores dos veiculos

Assim, as novidades técnicas e as solu¢bes panmprego de novas linguagens
seguiam as transformacdes editoriais no campo ljstica e, muitas vezes, a passos
mais curtos. Por isso, até a década de 1920, Eré&cinhecermos uma identidade
gréfica entre 0s andncios publicitarios e as p&gm#e traziam o conteudo editorial.
Notamos tipos de publicidade identificados com e&wos. Alguns exemplos, uma
revista como a paulistarfalLua de 1910, que tinha uma edicdo de arte criatifeate
uso de recursos graficos, trazia uma publicidadenjdcom a utilizacéo frequente de
fotografias, composicbes variadas e ilustracdespetentes. O mensario literario
Panoplia (1917-1919), editado por Cassiano Ricardo e Gumbede Almeida entre
outros, apresentava uma elegante e equilibradaagdirartistica assinada por Di
Cavalcanti, com o uso restrito de imagens e boaeisspo. Nesse casso, 0sS anuncios
publicitarios eram soébrios e discretos, com evestilastracoes a traco, geralmente,
desenhos das fachadas dos estabelecimentos came8ei@omarmos, ainda os grandes
jornais das primeiras décadas do século XX, obssmgauma publicidade pouco
inventiva e que nao se arriscava a empregar recwisuais que poderiam ser
comprometidos pela baixa qualidade de impressadidass.

Nas décadas de 1890 e 1900, o principal modeldicestda grande publicidade no
mundo ocidental eraArt NouveauAlguns artistas do estilo ganharam renome, como o
tcheco Alphonse Mucha, e criaram o referencial daiom sofisticacdo para a

propaganda d@elle Epoque O Art Nouveau definido por Argan como “um estilo

2 Era muito comum desde os primeiros tempos da fafiaga utilizagdo de imagens fotograficas comelgasa o

trabalho de gravuristas. Esse trabalho consistiaremuma correspondéncia em tragos as tonalid#aléstografia.

A técnica mais comum para isso era a litografigrdvura pronta era utilizada para publicacéo.

3 RAMOS, RicardoDo reclame & comunicac&apequena histéria da propaganda no Brasil. Sa@Patlal, 1985;
. 1500-1930 — Video-clipe das nossas rditeBRANCO, Renato Castelo; MARTENSEN, Rodolfo Lima;

REIS, Fernando (orgshistoria da propaganda no Brasil Sdo Paulo: T. A. Queiroz, 1990. pp. 1-19.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
V Congresso Nacional de Histéria da Midia — Sdo a1 maio a 02 de junho de 2007

ornamental que consiste no acréscimo de um elenfetonista a um objeto Gtl|”
respondia ao anseio publicitario de uma época tridupreocupada em justificar a
mais-valia, agregando o valor “criativo” atravésotiaamentacao.

Assim, cartazes, embalagens de produtos, folhetes @ndncios, publicados nas
paginas das cada vez mais requintadas revistasadas, apresentavam os produtos
mergulhados entre sedutoras figuras femininas &s/qdor suas longas cabeleiras
esvoacantes, tecidos drapeados e ornamentos era @rflores, mosaicos, passaros,
estrelas e uma infinidade de curvas. A imagem fafam, nesse contexto, parecia
despojada demais, pouco “criativa” com seu autamti e nada “artistica” para se
sobrepor a ilustracdo a traco. Os fotégrafos paltstas, que buscavam dar um verniz
de arte académica a fotografia, mantiveram-seyode regra, longe da publicidade
com receio de vulgarizar o estilo. Os publicitaiasiabém estavam naquele momento
muito mais empolgados com as curvas da correnteemisth, do que com o
classicismo das fotografias pictéricas.

Nesse periodo, quando os propagandistas recorrfatografia, eram muito comuns as
colagens de imagens fotograficas recortadas em raeicenarios ou molduras
ornamentais. Esses anuncios iam dos mais sofieicagie chegavam a utilizar
impressdo em cores, até 0s mais simples com singefaréncias visuais ao estilo
modernista. Realizavam, assim, a unido simbdlicenddernidade técnica representada

pela fotografia com o refinamento artistico atusadiz doArt Nouveau

Fig. 1 - A fotografia e &rt Nouveatem anuncio dos cigarros Fon-Fon. Revisiaua
jan. 1910.

4 ARGAN, Giulio Carlo.Arte Moderna. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1992. p. 202.

® O pictorialismo é uma tendéncia da fotografiaegusda metade do século XIX que respondia ao prasmque o
mundo artistico fazia da nova técnica. Os pictisted, fotdgrafos amadores, organizavam-se ems<hbg
fotoclubes - onde discutiam os padrdes que julgaammais elevados para a fotografia. Esses paddi@isham
principalmente do campo das belas artes, da piatadémica.
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Alias, vale a pena ressaltar, os servicos dos gsadistas ndo estavam acessiveis a
todo tipo de anunciante. No Brasil, a situacdoa@nda um pouco mais drastica, pois
havia muita desconfianca com relacéo a publicidatiguns relatos ddo conta de uma
inscricdo supostamente comum nas entradas doelesiaientos: “Essa firma ndo da
esmolas, nem anuncios”. E, se nem sequer existrafisgionais especializados em
publicidade, como convencer capitalistas de priang@ggem a investirem quantias mais
altas em uma producao de apelo mais “artisticoin @&so, havia o acumulo de funcdes
dos encarregados pelos anudncios: ilustrador, fatogditdgrafo, pintor etc. Desta
forma, a maior parte da publicidade que circulasta pmprensa brasileira, trabalhava
com composi¢cbes muito simples, geralmente era cstmppor uma ilustracdo a
nanquim acima ou ao lado do texto e, as vezes, omol@lura ou uma vinheta
ornamental delimitando esse conjunto.

Gradualmente, conforme se adentrava no século XXjlustragbes foram sendo
substituidas por imagens fotogréaficas. Apesar dgasho de espaco na publicidade, o
gue notamos nos anuncios veiculados na imprensédira das primeiras décadas do
século passado € uma fotografia de carater meramkstrativo, com padrdao de
gualidade muito desigual. Isso n&do representavesiomples descompasso local com
relacdo ao emprego de meios mais modernos a p@uddicitaria, pois como ressalta
Raul Eguizabal, “os escassos exemplos fotografieogublicidade norte-americana,
durante os primeiros anos do século XX, continuagaseguir as regras da estética

mais ortodoxa, quando n&o da vulgariddde”

Fig. 2 - Testemunhal com o ator Ramon Navarro gdmlhantina Stacomb. Revista
Cigarra, 15 outa929.

® EGUIZABAL, Raul.Fotografia publicitaria. Madrid: Catedra, 2001. p. 13.
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O primeiro género fotografico a ser incorporado rdaneira mais sistematica a
propaganda foi o retrato, na chamada publicidasterteinhal, que consistia em utilizar
a imagem de uma personalidade para recomendar @oysaduto. No Brasil, também
observamos o retrato como género mais recorrent®tdgrafia na publicidade das
primeiras décadas do século XX. As imagens parggsiemunhais seguiam o padrao
dos retratos particulares praticado desde meadsgado XIX nos ateliés espalhados
pelos grandes centros urbanos. As poses rigidesifgoarte de um repertério que vinha
sendo constituido por retratistas desde os pripodraits na pintura a oleo.

Assim, os retratos ndo eram pensados em termosddinguagem publicitaria mais
articulada. Nos casos mais cuidados, eram reabkzpdo retratistas experientes, com
acuidade técnica, em estudios modernos, mas seguigica dos retratos avulsos,
daqueles que eram produzidos para uma circulac&mib@o privado. No inicio do
século XX, comecam a chegar ao mercado equipamenteriais voltados a prética
amadora da fotografia. As cameras portateis da IiKgda trabalhavam com filme em
rolo prometiam em sua campanha de divulgacédo rapédéacilidade de operacéo,
fotografar era um simples apertar de botdo. Dedeswesse a chamada fotografia
instantdnea. Eram imagens obtidas através de cénderdacil manuseio e com a
preocupacgao central de registrar o momento efénpeirggipalmente da vida familiar,
desonerando as questdes de composicao, arrarijdeznA imprensa passou a explorar
0sS instantaneos nao apenas na cobertura jornalistias também nos anuncios
publicitarios. Os retratos, dessa maneira, ndoigaeam ser realizados por um
fotografo profissional, mas por qualquer ajudargeoddens da redacdo dos jornais e
revistas. Entdo, o que observamos nesse primeifodoede assimilacdo da fotografia
pela publicidade € a insercdo do retrato, objetaiste particular, num contexto de
circulacdo de massa.

Alguns exemplos do retrato na fotografia do inidinséculo XX. Um anuncio de uma
marca inglesa de alimentos, Allenburys, em um nanderrevistaA Vida Modernade
1914, com o retrato bem realizado de uma mulherealiando um bebé (por se tratar de
um produto importado é possivel que a fotografa teétha sido produzida no Brasil).
Dez anos mais tarde, foi veiculado outro anincionésmo produto em alguns nameros
da revistaA Cigarra No lugar da foto, foi utilizada uma ilustracaoquzida a partir da
fotografia da mée com o bebé. Esse é um caso out@substituicdo de uma fotografia
por ilustracdo. E provavel que a explicacdo tenhaem com algum problema

operacional, como a perda da copia fotografica @melithé do primeiro andancio, por
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exemplo. No entanto, 0 que chama atencéo € quitiagpde usar imagens fotogréaficas

como referéncia para ilustracées a traco era amgidto comum e aceita nos meios
gréficos brasileiros da década de 1920.
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Figs. 3 e 4 - Anuncios dos alimentos Allenburysndoto, na revist® Vida Moderna
14 mai. 1914, e com ilustracdo, na revist@igarra, 1° jan. 1924.

Além dos retratos, encontramos na publicidade legeunas revistas das primeiras
décadas do século XX, imagens de estabelecimentmwerciais e, mais
esporadicamente, de produtos. Estas fotografiagnpoglarecer, aos nossos olhares
saturados pela publicidade moderna, bastante iagérmD que ocorre € que essas
imagens apresentam claramente uma preocupacao emasamostrar 0 que estava
sendo anunciado. Era a tentativa de empregar aréfia como registro, como
documento que certifica ao publico a aparéncia rgargrica. Nao havia o intuito
predefinido de destacar um ou mais aspectos daujm®y empregando técnicas e

trugues para embelezar objetos e espacos que vaiaonstituir futuramente uma
sintaxe da imagem publicitaria moderna.
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Figs. 5 e 6 - Fachadas de lojas (pagina de anudaiosvistaA Lua fev. 1910) e
produto (anuncio da “massa glutinada” Secchi. Ra¥id_.ua mar. 1910).
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Ao longo dessas primeiras décadas do século XX ase mais esquematico da
fotografia foi sendo abandonado, gradualmente, amarfde uma maior integracéo da
imagem na concepcédo geral dos anuncios. Obsemyaesessa transformacao aconteceu
justamente na utilizacdo dos retratos. O sabadoins, por exemplo, veiculou varios
anuncios na revistA Cigarra entre, pelo menos, 1922 e 1924, usando fotos ritao

e mocgas em trajes de praia, com composi¢oes quenfudp esquema tradicional dos
retratos. Ha4 também um uso interessante da fotageaf anuncios do licor Vermutin
veiculados ao longo de 1917, também na revist€igarra Nesse caso, foram
produzidos retratos de uma modelo interpretandonalgpersonagens. As poses desses
anuancios exploravam a nocao da forca e vitalidadeeocriou uma identidade entre as

pecas, aproximando-se da idéia de uma campanha.
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Fig. 7 - Anuncio do sabao Aristolino. RevigaCigarra, 15 fev. 1922.

en todus os fio-
teis, restaurantes,
cafés, botequins ¢
&mazens.

Unicom O mcion - VIQUFEO & C. Rus sz Rosari=, 133 |
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Figs. 8 e 9 — Identidade tematica e visual na s#gieanuncios do licor Vermutin,

publicados ao longo do ano de 1917 na reisGigarra.
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Além de maior preocupacdo com as poses e a COraposigs retratos, nota-se o
emprego da fotomontagem em anuncios da décadal@ee1P20. Na mesma revigta
Cigarra, um concerto da violonista Josephina Robledo rianaiado com criatividade.
Um retrato da instrumentista espanhola posandaeo#éovfoi montado em uma moldura
circular formada por imagens das maos da moca. ri@scuanuncio do xarope Mel
Jatahy Doria, de 1917, faz referéncia as sufragyistaSuffragistas... Todas estas mocas
nao confundiram o xarope” — e utiliza uma montagesm diversos retratos de

mulheres recortados compondo uma “multidao” fenagirde fundo.

Brevemente em S. Paule
CONCERTO ot Violao
da Nolavel Arfista Hespanhola de Fama Mundic

Josephina Robledo &5

DE o .
mercrs - ouccesso | Grande Successo |

Figs. 10 e 11 - Usos inventivos da montagem fofagraanincio do concerto da
violinista Josephina Robledo. RevigteCigarra, 26 jul. 1917, e anuncio do Mel Jatahy
Doria. RevistaA Cigarra, 10 ago. 1917.

A partir dos anos 20, houve uma grande transformaedotografia ocidental, no bojo
das experiéncias das vanguardas historicas. Aqiddadie tem papel fundamental nesta
renovacao da fotografia. §ill-life fotografico (composicdo com um ou mais objetos de
uso cotidiano, de pequeno porte) foi valorizadatdégmfos modernos comegaram a
trabalhar a fotogenia dos objetos cotidianos daedade industrial, em fotografias
extremamente bem cuidadas do ponto de vista té@ide composicao. lluminagao
para cada tipo de objeto, fundos em geral neupesquisa de materiais e muitas
técnicas e expedientes eram preocupacles essalesass fotografos. Instaurava-se o
padrdo que respondia as necessidades fundameataimlicidade, na qual a fotografia
de objetos tinha tido algum uso nos catalogos dawlaseja desde o século XIX, e

aparicOes esporadicas em anuarios e anuncios ipans.
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No Brasil, apesar das experiéncias com a fotograf@dominio da ilustracdo a trago na
publicidade de alta qualidade deu-se, pelo menés década de 1930, época em que a
agéncias estrangeiras comecaram a chegar ao @aientradas principalmente em Séo
Pauld. Segundo Chico Albuquerque, até este momentotogrifia publicitaria era
“limitada a fotos de objetos e produtbsAinda assim, até a década de 1940, para se
utilizar fotografias principalmente de objetos eamkebientes industriais, era imperativo
0 uso do retoque americano. Para esse tipo deuseetegam confeccionadas mascaras
de celuldide para serem colocadas sobre a imagentas, se aplicava tinta através de
uma pistola a combustdo. Com isso, eliminava-sendd ou era utilizado para destacar
ou definir formas, criando o efeito de luzes e s@®bO resultado final assemelhava-se
mais a uma ilustracdo que a uma fotografia, par s®msiderado muito “artificial”.
Mesmo assim, foi uma técnica que viabilizou a impé® de detalhes técnicos
principalmente nos jornais diarios, que reproduziagnmagens muito reticuladas e com
grande perda dos subtons.

Os fotografos que recebiam as encomendas da ald@mitduia atuavam em varios
campos, ndo havia a especializacdo. As agéncieangsiras, a principio, quando
intencionavam utilizar fotografias, recorriam a geas compradas nos Estados Unidos,
com modelos norte-americanas. Ricardo Ramos nadfasive, um caso anedético a

esse respeito, acontecido nos anos 1930:

Em Sao Paulo, nos comecos da Ayer, somente se w&senho como
ilustracdo de anuncio. Cansado de arte a tracaleSHaulley passou a comprar
fotos em Nova York. Na maioria, os modelos dasdiatiias que vinham eram
mulheres bonitas, sem dlvida, mas quase todasldtitzavia uma necessidade
Obvia de morenas. Entdo foi posto um anudncio nadestem sua nascente
pagina de classificados. “Jovens bonitas, morepas trabalho facil e bem
pago.” Dia seguinte, dois “secretas” visitaram @raip: queriam saber qual era
aquele trabalho facll.

O incremento do uso da fotografia na propagandsileira € creditada a Thompson.
Segundo Fernando Reis, o primeiro fotografo quequaa prestar servicos a agéncia foi

Henrique Becherini, que € apontado por Albuquerqaeo também por Hans Gunter

7 A J. Walter Thompson foi instalada no Brasil emZ,%2N. W. Ayer-Son, em 1931; a McCann-Erickson, 1885;

a Lintas, em 1937, e a Grant, em 1939. REIS, Fdm&béo Paulo e Rio: a longa caminhada. In: BRANCOafen
Castelo; MARTENSEN, Rodolfo Lima; REIS, Fernando (9rddistéria da propaganda no Brasil Sdo Paulo: T.
A. Queiroz, 1990. p. 308.

8 ALBUQUERQUE, Francisco. A fotografia publicitarian:|IBRANCO, Renato Castelo; MARTENSEN, Rodolfo
Lima; REIS, Fernando (orgs.). Op..di68.

® RAMOS, Ricardo. Op. cip. 43.
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Flieg, como um dos primeiros a realmente se edpmmiano campo publicitarid’
Becherini produziu fotos para campanhas da AtladacGoodrich, da Blue Star Lines e
das Refinacbes de Milho Brasil. Um dos clientessni@iportantes de Becherini foi a
General Motors. Na primeira campanha para GM, oOgfeatfo produziu uma série de
retratos de personalidades brasileiras para comg@nuncios testemunhais. Por esse
trabalho, Becherini teria recebido como caché uroraével Chevrolet!

Foi realmente na década de 1940 que comecgou a bavesspaco um pouco mais
consolidado para a fotografia no campo da propagaedfotégrafos como Chico
Albuquerque, Peter Scheier e Hans Gunter Flieg) di@ proprio Becherini e talvez uns
poucos mais, firmaram-se na até@s anos 1940 marcaram uma mudanca profunda no
campo da fotografia brasileira. A implementacdoed&uturas mais complexas no
campo da producdo cultural exigiu novas posturas fdtbgrafos e propostas mais
antenadas ao que ja se produzia no exterior. Seidajunfluiu neste quadro a chegada
de profissionais estrangeiros, ja iniciados na mudade européia, que vinham ao

Brasil refugiados do nazismo e da Guerra.
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