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Abstract

After World War Il the U.S. culture suffered major changes in terms of
economy, culture, art, politics, principles and prejudices in the 50s and 60s
decades. A contradictory culture emerges - adopted by young people dubbed
the “sixties” - the so called “counter-culture”, which transformed the U.S.
advertising and the society itself, changing values, attitudes and ideals.

The U.S. publicity industry reached its peak in this decade, aided by
economic growth and, consequently, by consumerism. Its means were to
blossom of success and in the middle of “Madison Avenue” advertising
agencies arose, giving life to products that needed to be viewed and purchased.

Consumable posters, along with the general advertising, changed its
strategy of approaching the consumer, adopting a persuasive speech, a
revolutionary and innovative conception that permeated these posters with a
particular sense of humor, sometimes with ironic features.

In the decade of 60 these combined elements shaped a vast and glorious
scenario in the creation of advertising posters, and in particularly the
consumables; it was the “Golden Age”, a historical time in publicity.

The course of the posters began in 1870 along with the artistic
movement “Art Noveau”, although it grew to reach a specific end. No longer
was it an exclusive artistic work linked to panting, to become a publicity poster
that was to promote a certain product line.

Despite focusing on the theme of “consumables” (mostly the posters of
the 60), the consecration and lineage of the poster to their daily representation
allowed our research to present it as the pioneer of the advertising media and

one of the most important models of nowadays.

Keywords: publicity (or advertising) poster, advertising, the sixties,

Golden Age, consumables, advertising agencies



Resumo

No POs Segunda Guerra Mundial a cultura norte americana sofria
grandes transformacfes nas décadas de 50 e 60 ao nivel da economia, cultura,
arte, politica, principios e preconceitos. Surge entdo uma cultura contraditéria
adoptada pelos apelidados jovens dos "sixties", a "contracultura", que
transformava a publicidade americana e a propria sociedade, alterando valores,
atitudes e ideais.

A industria publicitaria americana atingia nesta década o seu apogeu,
auxiliada pelo crescimento econémico e, consequentemente, pelo consumismo.
O terreno publicitario respirava sucesso e as agéncias de publicidade, em
plena "Madison Avenue" ou "Avenida da Publicidade", acabavam por surgir
dando vida a produtos que necessitavam de ser vistos e adquiridos.

Os cartazes de consumiveis, e com eles a publicidade em geral,
mudavam a sua estratégia de abordagem ao consumidor adoptando agora um
discurso persuasivo, uma concepcao revolucionaria e inovadora que conotava
estes cartazes de um senso de humor peculiar, por vezes irénico.

Estes elementos conjugados originaram na década de 60 um cenario
grandioso e glorioso na criacdo de cartazes publicitarios em geral, e de
consumiveis em particular, numa época designada de “Golden Age” ou ldade
de Ouro na histoéria da publicidade.

O percurso do cartaz comegou em 1870 com o movimento artistico da
Arte Nova mas foi evoluindo para atingir um fim concreto — deixou de ser
exclusivamente uma obra artistica aliada a pintura para se transformar num
cartaz publicitario que tinha como funcdo promover um determinado produto.

Esta consagracdo e ascendéncia do cartaz a sua representacao
quotidiana permitiram que a nossa investigacdo, apesar de centrada no tema
"consumiveis" nos cartazes americanos dos anos 60, o apresente como

pioneiro dos suportes publicitarios e um dos mais importantes da actualidade.

Palavras-chave: cartaz publicitario, publicidade, anos 60, Golden Age

da publicidade americana, consumiveis, agéncias publicitarias
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INTRODUCAO



1.1 Contexto

A investigacdo desta dissertacdo centra-se no valor do cartaz como meio
publicitario difusor de informagéo® e o seu enaltecimento como tal.

O facto de recorrermos ao tema dos consumiveis, em patrticular, facilitara a
nossa investigacao na medida em que partilha conceitos, valores, inovagoes e
ideias com os cartazes em geral.

O exemplo americano da década de 60 no século XX compreendeu
diversas mudancas significativas na industria publicitaria da época reflectindo-
se na actualidade quando percebemos que existe uma certa nostalgia na

sociedade de hoje em relacéo aos sixties®.

A preferéncia pela moda vintage®, pelo estilo de vida dos hippies, pelo Rock
and Roll, pela decoracédo em padrdo com cores chocantes sao tudo indicios de
qgue a sociedade do século XXI revela-nos a necessidade em fugir do pos-
moderno, das dificuldades econdmicas e do tédio do quotidiano.

O tema presente nesta dissertacdo pretende explicar o que aconteceu de
tdo importante na “Golden Age™ da publicidade americana que se tornou um
icone importante na historia das sociedades. E sabendo que a publicidade
conta historias porque reflecte uma sociedade de uma respectiva altura
historica, ndo poderia haver melhor meio publicitario sendo o cartaz para nos
desvendar os modos e estilos de vida dos ano 60 americanos, que também
estes nos fazem entender o porqué da concepcéo dos cartazes.

Apesar deste suporte tender a ser minimizado pelas pessoas a medida que
o tempo avanca, o certo € que a origem da publicidade da-se com o

aparecimento dos primeiros cartazes. Este acréscimo do termo “publicitario” na

! Desde a descricdo e publicidade de um produteidciatdo de um acontecimento seja ele qual for.

2 Termo usado quando se faz referéncia & década¥980 até 1969.

® E uma moda recente que remete para uma antesignaimente usa-se quando se retrocede as modas
dos anos 20 aos 60 do século XX.

4 «ldade de Ouro». Usado para nomear épocas espscifa histéria que atingiram o seu sucesso e
prosperidade em diversos ambitos. Termo bastaatoysor diversos autores e, neste caso, por nés par
nos referimos a época compreendida entre 1960®ri®6Estados Unidos da América.
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ordem dos cartazes nem sempre foi real porque primeiramente estes
adoptavam uma forma artistica como se fora uma tela pintada exposta aos
olhos de quem passava na rua.

Pareceu-nos, entdo, coerente investigar sobre o cartaz, mais
particularmente, o publicitario em detrimento de outros meios falando no seu
interesse para que ndo seja esquecido como veiculo de comunicacdo. Esta
falta de interesse por este meio é provavel que advenha de um outro com mais
impacto - a televisdo que nos traduz movimento e dinamismo invadindo os
nossos lares com informacdes em dose industrial. No entanto, apesar do cartaz
ndo empregar as técnicas da televisdo, conseguiu seduzir vontades e atitudes

do seu publico-alvo.

Pretende-se, portanto, com esta dissertacdo perceber, através da “Golden
Age” da publicidade americana dos anos 60 e dos cartazes de consumiveis da
mesma época, se o cartaz publicitario € realmente um meio de primeira ordem

e de grande importancia na historia da publicidade em geral.

11



1.2 Interesse do Tema

Pensando no cartaz como a primeira manifestacdo de publicidade e
percebendo a importancia da sua mensagem a nivel social, politico, econémico
de determinada sociedade, entendemos que o tema seria de um interesse

relevante como alvo de estudo.

Outro aspecto que nos levou a seguir este caminho foi o facto de a
bibliografia em lingua portuguesa sobre os cartazes publicitarios americanos

dos anos 60, especificamente, ser um pouco escassa.

A profissdo "designer grafico" € hoje uma realidade e uma procura
constante. Entendemos que seja importante que qualquer designer consiga
reconhecer a historia dos cartazes até a “Golden Age” americana dos anos 60,
a fim de apurar a sua sensibilidade em relacéo as criagdes passadas que foram
adequadas a cada época correspondente e, assim, entender melhor o que esta
por detrds de um layout, ou seja, todo aquele processo de investigacdo e
levantamento do mercado para se obter éxito.

Com o evoluir das novas tecnologias a uma velocidade alucinante
percebemos que o papel possa estar em desuso num futuro préximo.

Sem conseguir evitar que isto aconteca parece-nos importante continuar a falar
de meios que foram e sdo importantes na histéria da publicidade para que nao

figuem esquecidos como muitos dos cartazes que se perderam na histéria.

12



1.3 Objectivos e Metodologia

A publicidade abrange varias areas susceptiveis de serem estudadas. No
entanto, pretendemos individualizar a nossa investigagdo a um dos seus
suportes fisicos: o cartaz, mais precisamente, o publicitario americano dos
anos 60 e, particularmente, o que divulga os consumiveis.

Torna-se, assim, objectivo priméario desta dissertacdo responder a questéao

da importancia do cartaz publicitario na historia da publicidade:

Serd o cartaz publicitdrio um meio difusor de informag&o importante, se
ndo o mais importante dos meios em geral®, na histéria da publicidade? Sera
pelo seu pequeno ou grande tamanho e auséncia de movimento real que possa

ser visto como meio de Ultima ordem na industria publicitaria?

Para conseguir dar resposta a tais perguntas e outras tantas fazer-se-a4 um
levantamento de diferentes aspectos relativos ao cartaz publicitario que nos

parecem importantes para alcancar este objectivo.

Um dos primeiros sera conseguir alcancar uma definicdo geral e concisa do
nosso objecto de estudo através de dois pontos de vista: o cartaz como
material tangivel e como elemento social. Apds este objectivo cumprido
pretende-se perceber a histéria do cartaz, as suas evolucdes, finalidades,
composicdes e influéncias. Para tal fazer-se-a um estudo de enquadramento
histérico desde o primeiro cartaz até aos anos 60 do século XX tendo em conta
0S movimentos artisticos da historia, as culturas das sociedades, as modas,
preconceitos, pressdes, sucessos e consumidores entre outros importantes

“actores” para este caso.

® Apesar de existirem muitos outros meios publiitdifusores de informacao, advertimos que a nossa
investigacdo centrasse, apenas, no estudo doszemarfaublicitdrios americanos dos anos 60, e
principalmente nos que abordam o tema dos consisnive

13



Chegando, entdo, a década de 60 é nosso objectivo direccionar ainda mais
a nossa investigacdo aos cartazes publicitarios americanos dos consumiveis e
perceber se através destes exemplos de cartazes podemos responder a

primeira questao colocada na nossa dissertacao

No que concerne a dar respostas as questdes da nossa dissertacao
pretende-se que no final seja feita uma reflexdo consistente sobre todos os
dados recolhidos ao longo desta investigacdo para concluirmos, sobretudo,
sobre a importancia e valor do cartaz publicitario para as sociedades e como

meio irradiador de informagdao.
Note-se que durante todo este processo de investigacdo as traducdes de

qualquer citacdo para a lingua portuguesa serdo da nossa autoria pelo que

indicar-se-4 a cita¢do no idioma original e a respectiva traducao.

14



1.4 Estrutura da dissertagao

Para expormos o cartaz como meio publicitario ao longo da dissertacdo
houve temas como movimentos artisticos, artistas de renome, sociedade
americana dos anos 60 e a sua “Golden Age”, agéncias publicitarias, discursos

persuasivos entre outros que foram convidados a entrar nesta estrutura.

Capitulo | — Introducédo

Nesta fase da investigacdo pretendemos contextualizar o tema da
dissertacdo definindo o nosso objecto de estudo, apresentar os interesses que
nos levaram a seleccionar o tema, o0 modo como atingiremos 0S NOSS0S
objectivos que fomos estipulando e sintetizar a sua estrutura em tom de breve

sintese de cada capitulo.

Capitulo Il — O Cartaz Publicitario

Este capitulo resulta do levantamento de definicbes sobre o cartaz.
Primeiramente fazer-se-a uma abordagem as definicdes técnicas do cartaz
como um meio tangivel, percebendo, a posteriori, como se comporta este como

elemento social.

Capitulo Il — A Histéria do Cartaz

Antes de introduzirmos o cartaz publicitario, propriamente dito, teremos
uma exposicao do percurso do cartaz desde o seu aparecimento até aos anos
60.

Esta metodologia utilizada permitir-nos-4 mostrar a passagem gradual do
cartaz como manifestacdo artistica (dependente da pintura) a ferramenta

privilegiada de publicidade e comunicacgéao.

Capitulo IV — Os Cartazes Publicitarios Americanos dos Anos 60
A apresentacdo do tema principal da nossa dissertacdo revela-se neste

capitulo.
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A “Golden Age” da publicidade americana dos anos 60 conjuga um contexto
sociocultural propicio ao auge da publicidade nesta era.

Outro aspecto inovador é a introducdo das agéncias publicitarias e, por
essa razdo, apostavam em forca nos estudos prévios do mercado para
satisfaze-lo.

Os consumidores assumem também um caracter préprio e acrescentam
uma nova faixa etaria a estes: 0s jovens.

Desta forma a publicidade com tanta concorréncia e diversos consumidores
para agradar, comecava a utilizar o discurso persuasivo como meio retérico
para chegar ao seu fim.

Os cartazes publicitdrios nos consumiveis surgem nesta dissertacdo como
um exemplo particular que, para além de agregar aspectos dos cartazes em
geral, também nos devera facultar uma conclusdo sobre a importancia destes

na historia da publicidade.

Capitulo V — Conclustes

Para finalizar a nossa dissertacdo pretendemos responder as questdes
introduzidas no capitulo | da Introducéo através de uma reflexdo sobre todos os
dados recolhidos nos capitulos anteriores. Pretendemos, entdo, concluir sobre
a importancia do cartaz no ambito geral da publicidade e o seu valor nas e para

as pessoas em geral.
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2

O CARTAZ PUBLICITARIO
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2.1 Definicbes Técnicas

O cartaz surgiu no século XIX mas com uma classificacdo e conceito
diferentes daquilo que conhecemos hoje. Atribuiu-se ao cartaz a caracteristica
de artistico pela sua dependéncia da pintura e postura na sociedade.

Sera, apenas, no século XX que o cartaz designar-se-a de publicitario
mudando por completo o seu conceito, intencdes e valores que agrega no
cartaz artistico anterior a este. Para ser mais perceptivel esta alteracao,

citaremos o autor Raul Maza na sua descri¢cao sobre «publicidade»:

«Publicitar es hacer publico, y lo primero que anuncia la publicidade es su propria

naturaleza, su mensaje de pertenencia a un género.»6

Tendo em conta o cartaz como o0 conhecemos, e sendo ele produto de
uma necessidade de determinados consumidores de uma sociedade
especifica, seria pertinente saber como a nossa sociedade de hoje definiria o

cartaz publicitario.

«...€ um veiculo de divulgacado massiva.

Patricia Orfao , Marketeer

«...€ uma forma privilegiada de conjugar a arte do design com a arte da
comunicacao».

Silvia Lopes , Gestora de Comunicacéo e Marketing’

Segundo o dicionéario de lingua portuguesa, o cartaz é considerado

um:
«s. m. 1. Papel que é afixado em lugar publico contendo um ou mais anuncios,

reclamos. 2. Programa; lista dos artistas convidados para qualquer espectélculo».8

® «Publicitar ¢ fazer publico, e o primeiro que anima publicidade é a sua propria natureza, a sua
mensagem de pertenca a um génefMdAZA, Raul Eguizabal,_ Historia de la PublicidaBditorial
Eresma & Celeste Ediciones (Espanha), 1998: p. 14.

" Questionario feito a Patricia Orfdo e Silvia Lopes

® Moderno Dicionério da Lingua Portuguesal. 1, Lexicultural, Castelo Branco, 1994.
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Desde sempre o cartaz foi um meio comunicacional que se distinguia nas
ruas pela sua tipografia e/ou pelos seus desenhos. Contudo o seu tamanho
tinha de ser maior que uma pagina de livro para ser considerado como tal, e
por essa razao nao se pensara nos primeiros anuncios impressos de William
Caxton, em 1477, como primeiros cartazes”.

Apesar de nenhumas das descricdes acima fazer referéncia a este
aspecto achou-se importante destacé-lo para que houvesse uma distingdo
clara entre, por exemplo, um prospecto e um cartaz.

Segundo a autora Theresa Lobo,

«Nada haveria de mais errado do que imaginar que o cartaz nao é mais do que um
prospecto aumentado para tamanho monumental. (...) Ele ndo pode ser lido como

um prospecto.» '

Falar de cartaz ndo é apenas referir que meras letras e desenhos
apelativos o constituem; é necessario existir um autor (o criativo), uma
mensagem informativa (que justifique a sua criacéo, por exemplo, pode querer
induzir o seu publico a comprar ou visitar algo) e um destinatario (que nao sera
apenas uma pessoa mas um publico-alvo interessado na mensagem
transmitida).

Um prospecto serd uma “muleta” do cartaz que as pessoas procuraram
para aceder a uma informacdo mais detalhada sobre ele, sendo o cartaz o
meio publicitario que invadird a vida das sociedades respondendo as suas

necessidades e persuadindo as mesmas a determinada accéo.

Carlos Garcia-Osuna faz referéncia ao dicionario da lingua espanhola
para caracterizar o cartaz focando um pouco importante nesta descricao: «se
exhibe eventualmente.»™*

Também Abraham A. Moles na sua descrigdo de «cartaz» realcga a:

® Assunto desenvolvido no capitulo 3 na contextaafip do cartaz artistico.

191 0BO, TheresaCartazes Publicitarios: Coleccédo da Empreza ded®olBartazes Publicitarios 1910-
1950 Edicbes Inapa (Lisboa), 2001: p. 41.

1 «...exibe-se eventualmenteGARCIA-OSUNA, Carlos participante do livro: _El ArtDel Viaje:
Exposicidn Organizada por el Banco Bilbao Vizcdymeccién de la Comunicacién del Grupo Wagons-
Lits (Bilbao), 1991: p. 6.
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«...permanéncia da imagem no provisério e a energia cromatica do efémero.»"?

Ambas as descri¢cbes revelam o caracter fugaz adjacente ao cartaz. A sua
criacao e idealizacdo séo feitas para determinada situacdo que surge e apos o
seu fim apenas restara a lembranca do acontecimento e/ou mensagem, assim
como o esquecimento do seu cartaz.

No entanto, o autor Garsia-Osuna revela a sua preocupagdo neste

aspecto e apresenta uma solucéao a sua condenacéao dizendo que:

«(...)solo la calidad del artista hara posible convertir al cartel en un valor

permanente..>>13

Portanto, a matéria do cartaz perder-se-a na histéria mas a sua
recordacdo podera sobreviver ao passar do tempo na memoria das

sociedades.
E entdo com base nestas descricbes que concordamos com o autor Raul

Maza quando afirma que:

«El segundo medio publicitario mas importante del siglo XIX fui, sin duda, el

cartel. Y ello por varias razones .»™

12 MOLES, Abraham A. citado por LOBO, There€m. cit, p. 26.
13 «(...)s6 a qualidade do artista fara possivel corared cartaz num valor permanenteGARCIA-

OSUNA, CarlosOp. cit, p. 6.
1«0 segundo meio publicitario mais importante do &&ciX foi, sem divida, o cartaz. E é-lo por

varias razbes.© autor ndo faz referéncia ao seu meio publicitaoioexcelénciaMAZA, Raul, Op. cit.,
p. 141.
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2.2 Definicdo como Elemento Social

Como refere o autor Raul Maza na afirmagao anterior, o cartaz
publicitario elege-se a tal importancia, em pleno século XIX, devido a diversos
acontecimentos na época que o proprio refere no seu livro.

Um dos factores foi a introducdo da tecnologia litografica que permitiu
muitas tiragens em grandes formatos colorido, bem como o empenho dos
proprios artistas na criacdo dos cartazes por motivos econdmicos ou pela
liberdade de criacdo™®, e assim arte do cartaz promove-se a uma profissdo nas
grandes cidades.

Neste periodo o grau de alfabetizacdo era muito escasso na sociedade
que acabava por glorificar o cartaz pela sua facilidade em transmitir a
mensagem através da conjugacao de poucas e visiveis letras com desenhos
atractivos e bastante explicitos.

A visao do cartaz como elemento social foi imediata quando na segunda
metade do século XIX descobriu-se «a rua como canal comunicativo

importante»*® como refere o autor Maza.

«O cartaz foi um dos mais importantes veiculos de propaganda e de
publicidade, estando intimamente relacionado com o desenvolvimento e a

importancia que estas actividades assumiram na vida quotidiana.»"’

O cartaz, como meio publicitario, acompanhou a sociedade em paralelo
reflectindo valores, ideais, frustracdes, conquistas, tudo o0 que pudesse
constituir a mente humana. Passou a pertencer a vida das pessoas porque

apenas elas justificavam a sua existéncia.

!> por exemplo, os anlncios americanos tinham deéoses iguais dentro da politica de trabalho dos
editores de revistas, o que levou a muitos dosc@antes verem no cartaz uma liberdade expressiva na
sua criacao, considerando-o um meio visual bastdrdgetivo.

1 MAZA, Raul, Op.cit.,p.188.

" LOBO, TheresaQp. cit.,p. 26.
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O consumismo aumentava na sociedade, aumentando em simultaneo a
necessidade de explicar ao publico quais as op¢des que existiam no mercado,
a variedade dos produtos. Numa época em que jornais, revistas e
espectaculos jA ndo conseguiam captar em forca os consumidores que
aumentavam o seu poder de aquisicdo, o0 cartaz parece dar resposta a
situacdo. Tornou-se o meio publicitario de eleicdo uma vez que era o que
melhor se adequava a situacdo e finalidade de expor aos consumidores o
mercado existente, tendo sido responsavel pela venda de inUmeros produtos.

A difusdo que este meio originou foi tal que a procura tendeu a
acompanhar este crescimento, convertendo o cartaz em mais do que um papel

atractivo uma necessidade.

Para Abraham Moles, o cartaz tinha mais do que uma funcdo comercial

ou publicitaria, situava-se

«no plano educativo (...) ndo como meio de comunicagdo visual baseado no
traco gestual, na geometria das formas, na cor, no lettering, mas antes numa
posicéo intermédia entre 0 dominio artistico e o utilitario, entre a espontaneidade

e a confidéncia.»®

Ou seja, definir a funcdo do cartaz é estuda-lo nas suas mais variadas
situacdes, sociedades e épocas. Para este autor uma das fungbes que se
destaca é a pedagdgica situada entre a estética do cartaz e o seu publico-alvo,
designada de mensagem.

A autora Theresa Lobo reforca esta opinido ao mencionar que o cartaz €
«mais do que um testemunho de arte (...) € um tribunal de rua (...) e ndo uma passiva obra-
prima de um museu»"? porque 0s cartazes convertiam-se em «dendncias dos grandes

males sociais que ainda atingem a humanidade, desde a fome, a pobreza, o racismo, a defesa
e divulgacédo dos mais humanos ideias, como o direito a liberdade, a qualidade de vida ou ao

direito & palavra.»*°

Este meio obriga-nos a comprimir uma mensagem que possa Ser,
eventualmente, poderosa num pequeno pedaco de papel mas de forma que os

seus elementos constituintes possam “respirar’. Em poucas palavras ou

8 MOLES, Abraham A. citado por LOBO, There€m. cit, p. 26.
9. OBO, TheresaQp. cit.,p.45.
2 |dem p.45.
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apenas com uma imagem podemos criar conflitos e/ou chocar sensibilidades,
denunciar «grandes males», divulgar direitos humanos, entre outros. E tudo
isto aconteceu na publicidade da década de 60 no século XX em que o cartaz
com poucas palavras e imagens fortes trazia temas como racismo, direitos da
mulher, contracultura e politica a superficie transformando este meio em

«pantallas fijas similares a las de la televisién» ** nas ruas das cidades.

2 «(...) telas fixas semelhantes a Televisdo (GARCIA-OSUNA, Op. cit, p. 12.
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3

HISTORIA DO CARTAZ
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3.1 Contextualizagao

3.1.1 Génese do Cartaz Artistico

Para podermos expor a génese do cartaz é necessario primeiro entender
que o seu percurso pode decompor-se em duas categorias: o0 cartaz artistico,
aliado a pintura e a pagina imprensa, que se desenvolveu nos periodos da Arte
Nova e no Simbolismo, e o cartaz publicitario, associado aos movimentos
artisticos vanguardistas, como o Cubismo, Construtivismo, Neoplasticismo, a
escola Bauhaus, ao Expressionismo Abstracto, a campanhas publicitarias dos
anos 40 e 50, e & contemporaneidade do Movimento Hippy.

Feita a divisdo dos dois tipos de cartazes, entende-se que estiveram
dois factores envolvidos no aparecimento destes: a presenca de dois
importantes artistas, Jules Chéret e Henri de Toulouse-Lautrec, e 0 auge da
actividade litografica nas ultimas décadas do século XIX, com a litografia a
cores.

Em 1870 o cartaz acaba por nascer.

Pode considerar-se que a histéria do cartaz teve as suas origens na
Antiguidade e para demonstra-lo poderiamos recorrer ao primeiro anuncio
impresso em Inglaterra de William Caxton, em 1477. No entanto estes
cartazes, assim designados, ndo eram maiores que uma pagina de um livro
pelo que foi necessario esperar pelos cartazes de Chéret em 1869,
caracterizados pelo desenho novo e sombrio que seria, posteriormente, a

caracteristica primordial do cartaz.
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3.1.1.1 Movimentos e Correntes Artisticas nos Carta  zes

A Arte Nova, como o préprio nome indica, remete para a ideia de novo,
ou seja, o romper com a tradicdo académica; transporta consigo elementos de
valor decorativo e ornamental e configuracoes lineares que derivam de formas
organicas. O desenho do cartaz formou este movimento.

Umas das grandes inspiracfes deste movimento foram as estampas
japonesas. A pintura japonesa dava muita importancia ao espagco em branco do
papel, bem como, a necessidade das composi¢des terem presentes elementos
figurativos, movimento e uma competente grafica nas suas pinceladas.

Entende-se, também, que a caligrafia expressiva japonesa possa ter
influenciado a da Arte Nova. Desta forma, 0os elementos responsaveis por esta
inspiracdo foram: as representacdes da vida do quotidiano e o livre uso do
espaco ao nivel grafico. Um dos exemplos mais significativos que reflecte esta
influéncia é a obra de Aubrey Beardsley, um dos pioneiros do design moderno,
onde sdo visiveis nas composicdes e nos desenhos o caracter grafico e
econdémico. Este movimento das artes decorativas estendeu-se por todo o
mundo, apresentando diferentes manifestacdes nos diversos paises.

Na Austria e na Alemanha conservam-se elementos decorativos do
Jugendstil sob uma espécie de realismo expressionista (ver figura 1), no
entanto, na Alemanha percebem-se melhor as formas pesadas e o uso de
cores brilhantes como no cartaz de Kandinsky de 1901, assim como o0s
conceitos e desenhos do Goup Blame Reiter.

Figura 1: Cartaz para a Revista Jugend (N°. 40)
Ludwig von Zumbusch, 1897.
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Na Franca o seu manifesto esta presente nas obras de Lautrec.

Nos Estados Unidos da América, os desenhos dos cartazes deste
movimento eram representados pela obra gréafica de Will Bradley (1868-1962)
(ver figura 2 e 3) e de Edward Penfield (1886-1926) com os seus desenhos ao

estilo de Paris e da Europa.

Figura 2: The Chap Book Figura 3: Harper’s Magazine, May
Will Bradley, 1894. Will Bradley, 1897.

Os norte-americanos sofreram influéncias nas suas criagdes por
contemplar a obra de Mucha, pela oportunidade de verem revistas e
exemplares de “The Yellow Book” e pelas obras de Grasset (ver figura 4), que
em 1889 desenhou uma capa para “Harper’s Magazine” e varios cartazes para

a “The Century”.

EvesrnE, GRASSE T

Figura 4: Salon des Cent
Eugene Grasset, 1894,
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O inglés F. Scotson-Clark visitou os EUA nos anos noventa e fez um

apanhado da situagdo, segundo cita Barnicoat:

«Hasta el invierno de 1894, el cartel artistico era practicamente desconocido en los
Estados Unidos. Los Unicos objetos de esa clase — por cierto, excelentes y muy
originales — eran los carteles de escaparate que habia hecho Edward Penfield

para Harper's Magazine.»*

Nos ultimos meses de 1893 e a primeira metade de 1894, comecou-se a
falar do nome e obra de Aubrey Beardsley (ver figura 5) e, se foi grande o seu
éxito entre o publico da Inglaterra, a sua fama na América era dez vezes maior.

Qualquer povo de quatro quartos tinha o seu “Beardsley Artist” e as
cidades pareciam inundadas por ela. Alguns inspiravam-se nas suas ideias
adaptando a sua proOpria técnica; outros imitavam ao extremo de forma que

depois perguntavam: «Quem fez isto? Foi o0 B inglés ou o0 americano?»

Figura 5: The Peacock Skirt
Aubrey Beardsley.

Em 1890 o cartaz via 0 seu apogeu acontecer: faziam-se edicdes
especiais para os coleccionadores de cartazes, “roubavam-se” os mesmos das
ruas e organizavam-se exposicoes em Paris e Nova lorque. Em 1896 apareceu

a revista “Simplicissimus”, em Munigue, caracterizada por reunir cartazes e

22 «Até ao Inverno de 1894, o cartaz artistico eratipamente desconhecido nos EUA. Os Gnicos
objectos dessa classe (por certo excelentes e ratgmais), eram os cartazes de montra que tinham
sido feitos por Edward Penfield para “Harper’'s Magjae.». BARNICOAT, John, Los Carteles. Su
Historia y Su Lenguajes?. Edicdo, Editorial Gustavo Gili, SA (Barcelpn2000: p. 43.
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ilustracbes referentes a composicdes variadas, a historias populares,

escandalos e caricaturas politicas.

Alphonse Mucha (1860-1939), artista checo decorativo apresenta-se como
o artista do expoente maximo da Arte Nova. A sua fama comegcou com 0 seu
primeiro cartaz litografico para a actriz Sarah Bernhardt (ver figura 6).

As suas representagdes femininas eram envolvidas em flores exuberantes
com detalhes abundantes e espléndidos. A sua enorme fama resultou de
imitacbes constantes ao longo dos tempos e serviu de inspiragdo aos
ilustradores contemporéaneos. No entanto, apesar da caracterizacdo da sua
obra como comercial, Mucha defendia a arte como meio para transmitir uma

mensagem espiritual.

Figura 6: Litografia Job
Alphonse Mucha, 1896.

Em Londres e em Paris, e sob a perspectiva de James Pryde (que
estudou em Paris antes de regressar a Inglaterra), o cartaz era visto de
maneira distinta: os cartazes ingleses, salvo algumas excepc¢des, eram menos
atractivos que as obras notaveis de Chéret e Lautrec em Franca. Ainda nos
relatava que, em Inglaterra, a arte do cartaz era pensada e so feita por Dudley
Hardy, cuja obra “Yellow Girl” era uma obra muito inteligente.

No entanto, Pryde e William Nicholson uniram-se para fazer cartazes
segundo um estilo préprio: ndo colocavam nenhum texto porque achavam que
as palavras apropriadas deviam ser postas posteriormente. Aparentemente
parecia um trabalho modesto mas resultou de criagdes originais e heterodoxas.
A sua unido resultou do titulo de “Beggarstaff Brother” e explicaram os seus
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cartazes como meio de «luxo de pintar quadros». “Girl on Sofa” (ver figura 7) é
hoje considerado um dos desenhos mais extraordinarios daquela época em
todo o mundo. Foram os pioneiros do uso de grandes superficies lisas de cor e
composicdes simples. Esteticamente, as suas obras pareciam pertencer mais
ao Movimento Artes e Oficios do que, propriamente, ao Movimento da Arte

Nova Internacional.

- S
Bt el

Figura 7: Girl on a Sofa
Beggarstaff Brothers, 1895.

Em 1898, o entusiasmo pelo cartaz diminuia por parte do publico.

Entre os anos de 1890 e 1915, a sociedade comeca a encarar o mundo
de uma outra forma, mais espiritual em detrimento do material que era
defendido em décadas anteriores. Os valores de Fé, o0s sentimentos
verdadeiros e o inconsciente pareciam inundar as mentalidades da época.

Surge, assim, um novo movimento artistico em Franca, o Simbolismo.
Este movimento pretendia ampliar, de forma especial, os métodos e elementos
decorativos da Arte Nova usando as suas configuracfes lineares e fortes
contornos para descrever tanto o profano, como o sagrado.

Relativamente a influéncia nos desenhos dos cartazes, procurou
reintroduzir a iconografia como elemento pictorico. Salomé, a Esfinge, Medusa,
a mulher e a serpente eram temas frequentes tanto na pintura, como no cartaz

ou na poesia. O cartaz de Josef Sattler, “Pan” reflecte bem isso (ver figura 8).
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Figura 8: Pan
Josef Sattler, 1895

Em 1920, Maurice Denis falava sobre os pintores simbolistas que

realizavam também cartazes, segundo cita Barnicoat:

«Lo importante es encontrar una silueta que sea expresiva, un simbolo que, solo
por su forma y colorido sea capaz de atraer la atencién de la multitud, de dominar

al transeunte. El cartel es una bandera, un emblema, un siglo (...)»23

Desta forma, é perceptivel o auge do cartaz neste século. A publicidade
prevaleceu-se de um fendmeno designado de simbolismo comercial
representado pelo cartaz “Delftschen Slaolie” do artista holandés Jan Toorop
(ver figura 9).

Um dos seus contemporaneos, Félicien Rops desenhou o cartaz “Les
legendes Flammandes” (ver figura 10) onde revela o0s elementos
melodramaticos e macabros das suas obras. O seu reconhecimento deu-se

devido aos seus desenhos e gravados eroticos.

% «O importante é encontrar uma silhueta que sejaesgiva, um simbolo que, s6 pela sua forma e cor,
seja capaz de atrair a atencdo da multiddo, de demb transitério. O cartaz € uma bandeira, um
emblema, um signo (...BARNICOAT, John,Op. cit, p, 49.
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Figura 9: Delftschen Slaolie Figura 10: Les Légendes Flamandes
Jan Toorop, 1895. Felicien Rops, 1858.

De forma sintetizada, as aproximacdes que os simbolistas fizeram a
evolucdo do desenho pictorico, afectaram o rumo da pintura e do desenho
publicitario. Nao acartando diferentes aspectos de uma ideia dentro da mesma
obra de arte, permitia-lhes poder representar, em simultdneo, o passado e o
presente.

Por exemplo, os cartazes de La Rose+Croix (ver figura 11) representavam
esse mesmo caracter multifacetado, reflectindo o espirito do século XIX com

um vocabuléario de outra época.

SALON
20 MARS 1896 {§"
2 hvere e fpery |
Figura 11: Salon de la Rose + Croix

Armand Point e Leonard Sarluis, 1896.

O cartaz hippy viu o0 seu aparecimento acontecer em Novembro de 1965,
quando a University Art Gallery*® organizou uma exposicdo intitulada de

24 Universidade da Califérnia.
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“Jugendstil e Expressionismo dos Cartazes Alemaes” apelando ao interesse
dos desenhadores deste novo estilo.

Um dos aspectos que influenciou as préaticas destes foi a revolucdo
técnica no ambito da impresséo: o desenvolvimento da tipografia e o uso da
litografia em offset que permitiu a producdo em série de criacbes a cor e
grandes extrac¢Oes de cartazes fotograficos a preto e branco.

Existem aspectos semelhantes com as épocas artisticas anteriores:
esteticamente, o passado participava no presente, como é perceptivel na obra
“Funky Feautures” (ver figura 12), de Robert McClay que remetia para os
cartazes de La Rose+Croix, e ampliava-se o0s efeitos dos métodos dos
desenhadores dos anos 90; ao nivel da sociedade, existiu uma “ponte” de
valores em épocas distintas, assim como em 1890 se sentia uma desilusdo por
um mundo materialista existente, nos anos 60 lutava-se por uma qualidade
espiritual.

O cartaz hippy era mais brilhante, mais elaborado e mais acessivel que os
de épocas anteriores. “Young Bloods” (ver figura 13), de Victor Moscovo, e
“Avalon Ballroom”, de Bob Schnept, sdo dois cartazes dos anos 60 que
reflectiam o efeito fascinante da sobreposicdo de cores que conseguiam

atordoar o espectador com o cruzar dos elementos.

Figura 13: Young Bloods
Robert McClay, 1968. Victor Moscoso, 1967.
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Tanto em 1890, como em 1960, se pretendia apelar mais aos sentidos do
que a razdo. No entanto, ao apresentar-se um desenho confuso® e, apesar de
ser contraditério porque se trata de um meio de comunicacdo, 0 artista
pretende invocar aos sentidos do espectador, de forma a permiti-lo “viver” esse
mesmo desenho. Esta atitude originou muitas criticas porque entendia-se que
0s cartazes deviam mostrar directamente a mensagem e nao induzir a uma
busca de significacdo por parte do publico.

Nos anos 60, o espectador tinha o habito de ver sem ler, de ouvir sem
escutar, numa sociedade em que as mensagens eram captadas pelos sentidos.
Desta forma, tanto os cartazes comerciais invocavam a uma sociedade de
consumo, como os idealistas defendiam a “Paz” (ver figura 14) e o “Amor” (ver
figura 15) como filosofias.

Para isso, o cartaz valia-se do seu caracter sensual e atractivo, ou da sua

ruptura com as posturas conservadas em décadas anteriores.

&

Figura 14: Peace Figura 15: Love
Loren Rehbock, 1967. Peter Max, 1967.

Também as referéncias a ficcdo cientifica, aos comics, com a obra de
Martin Sharp, e aos meios de comunicagao, nas criacdes de Mal Dean, John
Hurford e Mike English, artistas ingleses, pareciam ser frequentes dentro desta
cultura underground®,

O cartaz hippy, mais do que um movimento artistico revolucionario, &
entendido como uma forma de vida em que sua criagdo acontece numa

atmosfera propria.

% Exemplo disso, sdo duas das obras de Will BraglBlge Chap Book» e «Victor Bicycles», que
misturavam decoracdes vegetais com inscricbesrdwfa dificultar a percep¢cédo da mensagem.
% Também designado de Movimento de contraculturaados 60.

34



3.1.1.2 Artistas influentes: Jules Chéret e Henrid e Toulouse-Lautrec

Jules Chéret (1836 a 1933) regressou de Paris, depois de ter estado sete
anos em Inglaterra, marcando, assim, o inicio da historia do cartaz.

As suas obras eram provenientes de um desenho realizado directamente
na pedra litografica, numa altura em que a litografia era vista como um meio
directo na criagdo, sendo usada, também, em outras formas de expresséo
artistica, como por exemplo, nas ilustracées dos livros.

Parece ser importante ter em conta que existiu uma evolucdo paralela,
sob o ponto de vista técnico, dos dois tipos de obras de arte da época: do
cartaz e da pagina imprensa. Guillaume Chevalier (1804-1866) era ilustrador da
publicidade periddica Charivari; Denis Auguste Raffet (1804-1860) desenhou
um cartaz para a “History of Napolean” e Tony Johannot (1803-1852) realizou o
cartaz “Don Quichotte” em 1845, que era uma das oitocentas ilustracdes que
criou para essa mesma novela. Todas estas obras eram anuncios que
conjugavam as palavras com as representacfes graficas, apresentando uma
estreita relacdo com o livro impresso e, portanto, eram considerados cartazes.
No entanto, o seu pequeno formato tornava dificil o0 seu destacamento por
entre as outras obras publicitarias em lugares publicos onde a publicidade era
abundante.

Relativamente a obra de Chéret, podemos compara-la a da pintura mural
europeia e descreve-la através das suas composi¢des tradicionais, alargadas,

verticais e rectangulares provenientes da sua inspiracdo chamada Tiépolo.

Ao nivel da técnica, as principais obras de Chéret representam um
afastamento da tradicdo da representacdo: o uso do negro nas formas lisas ao
invés dos corpos solidos apresentados com relevo de épocas anteriores.

Chéret entendia os cartazes, ndo como meio de publicidade, mas como
murais, tendo visto 0 seu nome como pioneiro na histéria do cartaz,

considerando-se as suas obras como glorificas obras de arte.
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A exaltacdo a grande arte mural nos seus cartazes era combinada com
outro elemento, o sentido do idioma popular, visivelmente presente nos
programas de circos e feiras (ver figura 16). Em Inglaterra e Franca, estes
acontecimentos levavam muitos anos a decorar a cobertura dos seus

programas, recorrendo a desenhos vivos e alegres.

Figura 16: Programa de Circo
Andénimo, 1864.

Para Chéret, os grandes quadros colocados nos postos de venda das
feiras e mercados ingleses, bem como o0os enormes anuncios dos circos
americanos, influenciaram as suas ideias nas suas criacoes.

Para além das composi¢cdes tradicionais, 0 artista representava,
incessantemente, a actriz e bailarina da sua preferéncia, Charlotte Wiehe (ver
figura 17 e 18). A sua presenca nos cartazes de Chéret era de tal forma
intensa, onde aparecia a dancar e a rir de forma feliz e irresponsavel, que as
mulheres da época pretendiam imitar o seu aspecto. Este fenomeno devia-se
ao sentido que estas obras expulsavam para a sociedade: a possibilidade de

haver uma libertacédo extrovertida da felicidade pertencente a cada individuo.
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Figura 17: Olympia/Anciennes Figura 18: Cartaz litografico para
Montagnes Russes Rosinette, Absinthe
Jules Chéret, 1892. Rose Oxygéenée

Jules Chéret, 1900.

Desta forma, é possivel perceber a influéncia e o transporte de valores
gue o cartaz acarta consigo para a mentalidade da sociedade.

O auge da influéncia de Chéret foi permissivel quando os artistas mais
jovens conseguiram captar a esséncia do cartaz, como meio de expressar
ideias de forma directa e clara. O artista tinha como finalidade nas suas obras a
expressao fiel do espirito da época designada de «fim de século», a0 mesmo

tempo que a elevava a um mundo de ilusdes.

A ligacdo de Henri de Toulouse-Lautrec (1864 a 1901) a Chéret deu-se
quando pretendeu acentuar o estilo deste dltimo na descricdo das vidas
passadas dos habitantes de certas ruas, exagerando nos aspectos
expressivos. No entanto, Lautrec eliminou os elementos tradicionais presentes
na obra de Chéret, conseguindo distanciar o cartaz das ilustracdes de livros e
da pintura tradicional de cavalete.

Os seus cartazes exprimiam, essencialmente, o drama da sua propria
experiéncia pessoal, através de elementos caricaturistas, irdnicos e satiricos,

provocando um desassossego no resultado final dos mesmos (ver figura 19).

37



== .
Figura 19: La Goulue

Henri Toulouse-Lautrec,1891.
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3.1.2 Génese do Cartaz Publicitario

«Es dificil determinar el lugar que corresponde al cartel entre las artes pictdricas.
Unos los consideran una rama de la pintura, lo cual es erréneo; otros los colocan
entre las artes decorativas y, en mi opinién, estan igualmente equivocados. El
cartel es (...) algo diferente. El cartel exige una absoluta renuncia por parte del
artista. Este no debe afirmar en él su personalidad. Si lo hiciera, actuaria en contra
de sus obligaciones.(...)

El cartel es solo un médio para un fin, un medio de comunicacidon entre el
comerciante y el publico (...). El disefiador de carteles tiene el mismo papel que el

funcionario de telégrafos: él no inicia las noticias, simplesmente las transmite.»>’

No que diz respeito a génese e evolucdo do cartaz publicitario ou, se
preferirmos, a substituicAo do artistico por este ultimo, teremos de apontar
diversos factores como responsaveis por este conhecimento: o aparecimento
do desenhador Cassandre, quando nomeava 0 cartaz como «maquina de
anunciar» em detrimento de ser uma mera obra de exposicéo, justificando-se
com O processo repetitivo da comunicacao em série; as superficies exteriores
pintadas pelos construtivistas e os artistas do De Stijl, que também
influenciaram, mais tarde, as composi¢des dos anos 60; Ludwing Holwein e
Lucian Bernhard na medida em que retrocederam a visdo decorativa do
realismo; a campanha publicitaria de Charles Loupot para a empresa St.
Raphael; e os anos 40 e 50, na medida em que o cinema intensificou a sua
presenca nos cartazes.

Em Paris, um desenhador conhecido por Cassandre? aplicou a linguagem
do modernismo aos cartazes publicitarios, mostrando como a mecanizacado do

desenho se tornou uma realidade social.

2T «E dificil determinar o lugar a que correspondsaaz entre as artes pictéricas. Uns consideram-no
uma vertente da pintura, o que é errado; outrogceai-no entre as artes decorativas e, na minha
opinido, estdo igualmente equivocados. O cartaz €..aJgo diferente. O cartaz exibe uma absoluta
rendncia por parte do artista. Este ndo deve afimele a sua personalidade. Se o fizesse actuareac

as suas obrigacdes.O cartaz é s6 um meio paranyrarfi meio de comunicacao entre 0 comerciante e o
publico (...). O desenhador de cartazes tem o mespel pjue o funcionario de telégrafos: ele ndoanici
as noticias, simplesmente as transmite.». Barn@tza€Cassandre, quando em 1933 este da a suampini
sobre o papel dos desenhadores nos cartazes. BARNICIohn Op. cit 81.
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Relativamente aos seus cartazes, as simulacdes de efeitos de montagens
fotograficas, os desenhos especialmente trabalhados, as marcas superficiais
de pincéis e o efeito de “collage”, eram tudo caracteristicas presentes no seu
trabalho. Mas para ilustrar melhor o tipo de cartazes publicitarios a que nos
referimos, apresentaremos uma das suas obras que o melhor caracteriza: a
série de trés cartazes que desenhou para Dubonnet (ver figura 20).

Véarios aspectos podem ser abstraidos desta sequéncia, como por
exemplo, a ideia de movimento que é dada pela sucessédo cinematogréfica,
bem como representa trés tempos distintos: o acto de beber, saborear e voltar
a beber. Curioso sera observar que, em simultaneo, também as letras véo
sendo preenchidas gradualmente, no sentido de intensificar o significado da

mensagem, de aceitar algo que, neste caso, sera o produto do vinho francés.

DUBO | © DUBON ' DUBONNET

Figura 20: Dubo Dubon — Dobonnet
Cassandre, 1934

Este cartaz, mesmo com a economia de meios, apresenta uma inovagao
no desenho plano: a sombra em si mesma que torna-se elemento decorativo
apesar de obter a sua forma real perante a nossa observagdo. O contraste
entre luzes e sombras, bem como o desenho dos tecidos, consegue conferir
um certo relevo numa obra bidimensional.

Desta forma, e através de uma aplicagdo directa de manchas individuais
de cor, Hohlwein conferiu um tratamento mais ajustado a imagem realista (ver
figura 21).

8 De nome préprio Jean-Marie Mureau.
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Figura 21. Hermann Scherrer
Ludwig Hohlwein, 1911.

Lucian Bernhard, ndo desvia do caracter também decorativo presente nos
cartazes, mas representa-os com um desenho mais redondo e baseado na
realidade.

Para exemplificar esta caracterizacdo do artista, a obra “Priester” pode
mostrar-nos que, apesar do caracter descritivo, representa um s6 objecto (ver
figura 22).

Figura 22: Priester
Lucian Bernhard, 1911.

Avancando mais um pouco no tempo e na histéria do cartaz publicitario,
deparamo-nos com a campanha publicitaria, ou seja, com aqueles cartazes
que reflectem o espirito de um produto durante certas exposi¢cdes dos mesmos.

A série de murais e cartazes decorativos de Charles Loupot para a
empresa, em Franca, sdo um bom exemplo de comecgos de campanhas

publicitarias com que, ainda hoje, somos confrontados.
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Charles idealizou um esquema formal para a campanha, desfragmentado
e pintando-o em qualquer lugar, mas que a primeira vista pareciam grandes
formas abstractas, sem relacdo imediata com o nome St. Raphael. No entanto,
a combinacao de vermelho, branco e preto em formas triangulares era continuo
nos diversos fragmentos, para que desta forma, constituissem uma identidade.

Para além de muros e cartazes, os suportes dos desenhos estenderam-se
pelos carros e autocarros, de forma a conferir movimentos a estes (ver figura
23).

T .
S QUINQUINA

Figura 23: St. Raphael
Charles Loupot, 1938-195.

Nos anos 40 e 50, tanto na Europa, como nos EUA, foi produzido um novo
estilo interpretado por cada um de forma distinta, designado de Arte Nova.

Segundo Barnicoat, esta época pode explicar-se aludindo ao termo
“maneirismo” do século XVI que remetia para elementos paradoxos e
contraditorios.

No entanto, nos anos 40 e 50 parecia acontecer o mesmo. O efeito de
“collage” e das texturas dos cubistas, ajudou em muito a criar este estilo

contemporaneo. E nos anos 60, os cartazes desenhados por profissionais que
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receberam sintomas de uma aproximacao emocional na publicidade visual para

se vitoriarem.

O cinema volta a influenciar os cartazes, mas de uma forma mais intensa,
como por exemplo, no cartaz de Eugéne Max Cordier, “Ferrocarriles Alemanes”
(ver figura 24). Neste cartaz parece-nos que existe uma preocupacao em
encontrar a Optica da camara segundo uma tela, elemento que tem vindo a ser
frequente nos cartazes destas épocas. Outros dos aspectos deste cartaz sao
as técnicas usadas pelo cinema, como o “zoom” e os efeitos de “panning shot”.

No entanto, e sem desfazer a importancia do cartaz como meio de
publicidade visual, o seu interesse viu-se ameacado pela publicidade no

cinema e na televisao.

Figura 24: Ferrocarriles Alemanes
Eugéne Max Cordier, 1955.

Desta forma, o caminho para uma nova linguagem pictorica parece ser
inevitavel, encaminhando-nos para o inicio da abstraccao.

Seguindo a ordem cronolégica dos acontecimentos, deparamo-nos, de
seguida, com duas correntes artisticas que se relacionaram entre si: 0
Construtivismo Soviético (1915 até meados de 1922) e o Neoplasticismo
Holandés (1917 a 1931).

A primeira corrente assenta nas bases da funcionalidade e utilidade das
obras de arte, provenientes do progresso tecnoldgico e industrial; a segunda
esta intimamente ligada & revista De Stijl (O Estilo)®® , que apresentava 0s
fundamentos tedricos do conceito da abstrac¢do, conduzida pela geometria,

desprovida de subjectividade e emotividade.

%9 Revista fundada em 1917 por Piet Mondrian e Théo Doesburg.
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Apesar desta pequena distingdo, ambas tiveram influéncia no desenho
pictérico do Cubismo e, consequentemente, nos cartazes.

Relativamente ao De Stijl, apareceram desenhadores holandeses
responsaveis pelas novas concepc¢des do cartaz publicitario como, por
exemplo, Hendrink Werkman, que dispunha de forma especial os tipos de letra
conseguindo o efeito de “collage”, e ainda formava a imagem através de letras,
ou Marinetti Apollinarie que usava a palavra escrita em representacdes
graficas, ou Jan Tschichold, que recorreu a fotografia como elemento abstracto.

Ao nivel do Construtivismo, o cartaz criou uma ligagdo inovadora com o
cinema, tanto no desenho, como na sua finalidade.

Os exemplos mais comprovativos deste fenémeno estavam presentes,

tanto no cartaz publicitario do filme “Bronenosets Potyomkin"*

, quando
conseguimos encontrar neste os angulos filmados por Eisenstein, como no
cartaz “Russische Ausstellung” de El Lissitzky®* (ver figura 25), composto por
complicadas montagens e fotografias de caracter abstracto, como usava

Tschichold.

RUSSIScHe

AUSSTEL

Figura 25: Cartaz para a Exposi¢do Russa de Zurich
El Lissitzky, 1929.

Na obra “Tinta Pelikan”, El Lissitzky introduziu um elemento inovador na

histéria do cartaz: o fotograma (ver figura 26).

%0 Em portugués “O Couracado Potemkin”.
31 De nome préprio Eleazar Marcovich.
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Figura 26: Tinta Pelikan
El Lissitzky, 1924.

Seguindo agora para a escola da Bauhaus (1919-1933), apresentaremos
0S aspectos mais significativos deste periodo sobre os cartazes. Inicialmente é
importante definir o principal conceito desta escola que, segundo Walter
Gropius, pretendia-se aludir a participacdo universal na experiéncia artistica,
segundo os conceitos do século XX e continuar a usar a producao em série.

Desta forma, a Bauhaus conseguiu influenciar o desenho contemporaneo
nos cartazes, mas quem teve a principal responsabilidade neste aspecto foram
0os membros do De Stijl dentro desta escola.

Laszlo Moholy-Nagy, assim como El Lissitzky, percebeu que as técnicas
do cinema podiam ser introduzidas na concepcéo criativa dos cartazes, atraves
das montagens, truques fotograficos ou angulos de camara (ver figura 27).
Outros dos conceitos que este artista introduziu foram os novos elementos
tipograficos da Bauhaus, bem como, técnicas publicitarias desde 1923 até
1925, altura em que a Bauhaus abandonou a sua sede em Weimar e deu inicio
ao periodo Dessau.

Segundo Barnicoat, que cita Moholy-Nagy (1924):

« La tipografia, desde Gutenberg hasta los primeros carteles, fue un mero
intermediario entre el contenido de un mensaje y el receptor del mismo; sin
embargo, com los primeros cateles comenz6 una nueva etapa de desarollo...uno
empezO6 a tener en cuenta el hecho de que la forma, el tamafio, el color y la
disposicion del material tipografico (letras y signos) tienen un fuerte impacto visual.
La organizacién de estos posibles efectos visuales confiere también una validez

visual al contenido del mensaje; esto significa que el contenido queda definido
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pictoricamente también mediante la impresién...Esta es la tarea esencial del

disefio visual-tipografico.» *

Também em relacdo a tipografia, Moholy introduziu a ideia do tipo

(caracteres das letras) sem mailsculas nos cartazes.

Figura 27: Militarismus (fotomontagem)
Laszlo Moholy-Nagy, 1924.

Nos anos de 1929 e 1930, Joost Schmidt provocou a alteragdes nos
cartazes da Bauhaus, na medida em que conduziu o desenho dos cartazes

tridimensionais em material de exposicéo (ver figura 28).

Figura 28: Cartaz para a Exposicdo Bauhaus
Joost Schmidt, 1923.

%2 «A tipografia, desde Gutemberg até aos primeiraspes, foi um mero intermédio entre o contetido da
mensagem e o receptor do mesmo. No entanto, cqrireiros cartazes comegou a ter em conta que a
forma, do tamanho, a cor e a disposicdo do matipiadrafico (letras e signos) tinham um forte itoa
visual. A organizacdo destes possiveis efeitosaigstonfere, também, uma validez visual no conteldo
da mensagem: isto significa que o contetdo defipidtmricamente é também mediante a impresséo.Esta
€ a tarefa essencial do desenho visual tipografiBEARNICOAT, John cita Moholy-NagyOp. cit, p.

90.
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Seguidamente, em 1933 a Bauhaus sofreu a influéncia dos nazis que
excederam pressao sobre os artistas para que as suas obras envolvessem 0s
ideais nacionalistas, tendo sido a escola reorganizada nos EUA.

Entretanto, em 1925, e ainda na Alemanha, acontece a terceira fase do
Expressionismo com o Movimento “Nova Objectividade” (Die Neue
Sachlichkeit) que, por via da simplificacdo do objecto que se traduz, depois, em
simbolo, conduz a um cartaz abstracto, repleto de uma linguagem internacional

de simbolos comunicativos.

Ainda expondo o movimento Expressionista como influente do cartaz,
importa perceber que estamos numa época em que 0sS apoiantes do cartaz
publicitario erguem a voz a seu favor, perante outros que consideravam o
cartaz como mera arte de rua ou uma arte que era vista por qualquer pessoa,
até mesmo por aquelas que nunca tinham ido a uma exposi¢ao artistica, refere
Albert Hahn, em 1929 em Schoonheid en Samenleving, Amesterdao.

Apesar deste movimento ter as suas raizes em muitos séculos anteriores,
carrega consigo uma intensidade energética e emotiva tal que afectava as
manifestagdes artisticas.

A obra de Munch mais conhecida, “O Grito” de 1985, serviu de influéncia
aos desenhos dos cartazes desta altura, em que a publicidade transformou o
«gritar alto», de Walter Crane, num verdadeiro alvoroco.

Roland Holst atendia a importancia dos artistas dos cartazes.

Barnicoat cita Roland, que em 1923 publicou um artigo em Over Kunst en

Kunstenaarsl:

«...un anuncio puede ser dos cosas. O una simple pieza de informacién, o un
grito...No hay ninguna necesidad de decir la verdad a gritos porque ésta puede

declararse tranquilamente y sin carga las tintas.»*

Relativamente aos cartazes, Ernst Ludwig Kirchner desenhou um cartaz

para o movimento artistico aleméo Die Brlcke (ver figura 29).

% «...um anuncio pode ser duas coisas. Ou uma sirpplEsde informacao, ou um grito... N&o ha

nenhuma necessidade de decidir a verdade a graogue este pode declarar-se tranquilamente e sem

carregar nas tintas.Barnicoat cita Roland. BARNICOAT, Joh@p. cit.,p. 138.
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O cartaz esta pintado com as cores da bandeira imperial alema, com
preocupacdes na luz, cor e de caracter sensual. O facto deste artista ver os
seus trabalhos publicos na associacdo desta corrente artistica, sendo ainda
financiado pelo publico que iria la ver as suas obras, contribuiu para que a

publicidade tivesse como base a relacdo do expressionismo com o cartaz.

Figura 29: Die Briicke
Ernst Ludwig Kirchner, 1900.

O auge deste movimento aconteceu em simultdneo com o do cinema, pelo
que o cartaz reflectia, bastante, as primeiras peliculas aleméas. Exemplo disso é
o cartaz do filme aleméo, “O Gabinete do Dr. Caligari’, em que o material

filmado era usado para a construcéo deste (ver figura 30).

Figura 30: O Gabinete do Dr. Caligari
Otto Stahl - Arpke, 1919.

Em tempos mais recentes, alguns regimes autoritarios faziam-se sentir no
desenho do cartaz, como no cartaz “1°. de Maio” da Unido Soviética, de Jefim
Cwik, em que o tragco grosso e escuro representava a forca que o

expressionismo conseguia obter nas suas obras (ver figura 31).
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Figura 31: 1°. De Maio
Jefim Cwik, 1965.

O interesse deste Expressionismo era o seu caracter versatil nos cartazes:
0 uso do traco grosso, do contorno carregado podiam sugerir, para além da
austeridade acima vista, também a velocidade da companhia aérea Air France,
como a elegancia dos sapatos da empresa Bally Shoe Company.

O Expressionismo consegue, assim, poder na historia dos cartazes
guando contemplamos a sua extensa influéncia em cartazes com finalidades

distintas, em diversos paises.
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3.1.3 Contexto sociocultural americano dos anos 60

Os sixties, ou 0os anos 60 americanos no século XX, aconteceram de
forma muito significativa e em conformidade com os anos anteriores na historia
da publicidade, em geral, e do cartaz, em particular.

Segundo Raul Maza, no livro Historia de la Publicidad 3, tudo mudou
quando um disco de Bill Haley, “Rock Around the Clock”, obteve um enorme
éxito em 1955 originando uma nova sociedade de consumo e uma mudanca
nos valores, crencas e atitudes nos jovens, bem como, a eleicdo de um
presidente catolico irlandés, John Fitgerald Kennedy.

Estamos, entdo, perante o inicio da contracultura, ou seja, um clima de
integracdo em que a sociedade americana acreditava que conseguia lidar com
as atitudes juvenis contraditérias e provocatérias, com a diversidade cultural e
a consciencializacdo da posicdo da mulher na sociedade publicitaria.

Estes trés pontos serdo cruciais para expor o panorama da cultura

americana dos anos 60.

A primeira mudancga ao nivel das mentalidades dos jovens deveu-se a
varios factores que aconteceram nesta época entre eles: o0 movimento Pop-Art,
com a “Factory de Andy Warhol” e as peliculas de Paul Morrissey, que com 27
anos realizava diversas curtas-metragens para a Factory, em que temas como
sexo e heroina eram abundantes nos seus projectos; a rua da cidade de
Londres, Carnaby Street, que sendo o centro difusor da moda, arte e musica,
acarretava consigo valores de liberdade criativa e bom gosto; a moda que Mary
Quant introduziu, a da mini-saia; a musica dos Beatles; o activista politico, que
acabou por conseguir o prémio Nobel da Paz, em 1964, Martin Luther King, e o
guru Maharishi, quando inseriu a meditagdo através da yoga, nos E.U.A.

34 MAZA, Raul EguizabalQp. cit, pp. 392, 393.
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Todos estes aspectos formaram um cenario cheio de valores estéticos,
politicos e culturais inovadores, em que a geracao mais jovem absorvia estes

acontecimentos, comportando-se como um espelho do que estava a acontecer.

Tanto Marshall McLuhan, «o profeta dos meios de comunicacdo», como
o realizador Dennis Hopper com o filme Easy Rider, acabaram por reconhecer

0 que estava a mudar e a acontecer nos jovens.*

No entanto, a época de mudanca nos sixties ndo era soO dirigida aos
jovens. Todo este bolo de diferentes ingredientes alterava a sociedade
americana no seu todo.

Com a ascendéncia de J. F. Kennedy a presidéncia parecem ter
acontecido diversas mudancas que a publicidade, como espelho da sociedade,
ajudar-nos-a a relatar os acontecimentos nos anos 60.

Quando falamos em «diversidade cultural americana» referiamo-nos a
abertura de Nova lorque a outras etnias, sobretudo escritores judeus como
Bernard Malamud e Philip Koth que se quiseram singrar no mundo publicitario
através das novelas americanas, ao tomar partido destas; ou quando 0s negros
quiseram o protagonismo que lhes era merecido na musica ou no desporto; ou
ainda, em plena Madison Avenue em que redactores judeus e directores de
arte italianos comecaram a abundar nas agéncias de criativos, por exemplo,

Charles Piccirillo na DDB ou Gene Federico na Bento&Bowles.

Apesar da publicidade americana dos anos 60 nao reflectir nenhum tipo
de racismo o0 que se passava nos seus bastidores era bem diferente. Até a
década 50, nenhuma agéncia branca colocava pessoas de cor em postos de
trabalho significativos, pelo receio de que os seus clientes pusessem objecc¢bes
e as vendas pudessem baixar.

No entanto, com as primeiras pressfées do Moderno Movimento dos
Direitos Civis, poucas mas ja algumas agéncias, como a BBDO, iniciaram uma

politica de trabalho para contornar a descriminagéo racial: criaram «mercados

% Todas estas ideias estdo desenvolvidas em MAZA, Rguizabal Op. cit, p. 393.
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especiais» de publicidade com grupos compostos por afro-americanos com o
objectivo de venderem o seu trabalho apenas as pessoas de cor.

Portanto, parecia que algo estava a mudar na sociedade americana
quando, por exemplo, Malcom X * aprovava um cartaz para o pdo Levy's de
Bernbach, com um menino negro sorridente (ver figura 32), ou quando Lever ¥’
decidiu que a partir de 1963 apareceriam mais negros nos seus anuncios.

You don’t have
to be Jewish

b

to love Levy’s

real Jewlsh Rye

Figura 32: Publicidade ao pdo Levy’'s
1965

Todo este cenario ndo acontecia apenas por razdes econdmicas, mas
principalmente por factores politicos, tendo em conta que durante quatro anos,
em que se produziram 167 «comerciales racialmente integradores para varios
productos» * para véarios produtos, ndo se obteve nenhum impacto perceptivel
nem a favor nem contra, nas préprias vendas.

E portanto nos anos 60 que a presséo dos direitos civis aumenta e o
receio por parte da critica conduziu as agéncias a integrarem pessoas de cor
entre 0s seus criativos, facto que Richard Clarke alerta para o possivel perigo
das contratacdes precipitadas que servem apenas para fugir a critica®.

Esta ideia continuava a dar prioridade ao preconceito racial, até porque

Frederick Frost, pela mesma altura, refere o seguinte:

% Defensor dos direitos dos negros nos E.U.A.

37 Um dos maiores anunciantes de televisdo daquetaép

3 «Anlncios racialmente integrados para varios prodst®AZA, Raul EguizabalQp. cit, p. 396.
% dem p. 397.
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«como especialistas en publicidad, debemos afirmar que los spots que utilizan a
una Unica persona (0 la situacion de una sola familia) y los spots que esperen
reflejar a la mayoria del mercado, deberan utilizar necesariamente y

predominantemente actores blancos».*

Ou seja, sendo por motivos de racismo ou reflectindo o verdadeiro
significado e objectivo da publicidade, o certo € que sendo esta um reflexo da
sociedade e dirigida a ela, e sendo ela maioritariamente constituida por
pessoas brancas, o sentido de abundéancia de negros em anuncios parecia ndo

fazer grande sentido para alguns criativos.

Todo este contexto encontra-se envolvido numa teia publicitaria que
acabou por reflectir mudancas quando, em 1961, o presidente da EEOC
(Comissédo Federal para a Igualdade de Oportunidades) felicitou a industria
publicitaria pelo aumento da presenca de minorias nas suas agéncias e nas
suas producdes publicitarias, tendo havido até uma pequena alteracdo nos
papéis que 0s negros representavam anteriormente nos anuncios publicitarios.

Para Raul Maza, o sentido da publicidade ficou ameacado quando por
meio de pressbes, 0 seu discurso comecava a provocar alteracbes em

situacdes associadas a ideia de racas e minorias. **

O ultimo dos pontos que expde a sociedade americana dos anos 60
refere-se a consciencializagcbes da mulher relativamente ao seu papel na
publicidade.

Até entdo, a mulher era o alvo principal de estudos por parte dos criativos,
uma vez que era protagonista em 90% das compras de diversos produtos.

Nos inicios do oficio publicitarios, os homens criativos tentavam pensar
como as mulheres ao criar as suas publicidades, a verdade é que esta situacao
originou a criacao de certos estereotipos femininos que em nada agradavam as

mulheres. Estando plenos desta situacdo, sabiam que havia uma grande

4% «como especialistas em publicidade, devemos aficaros spots que utilizam uma sé pessoa (ou a
situacao de uma s6 familia) e os spots que esperagflectir a maioria do mercado, devem utilizar
necessariamente e predominantemente actores brarfeox, Stephen, The Mirror Mkers, William
Morrow, Nova lorque, 1984, p.281 citado por MAZA, Raulizgbal,Op. cit, p. 398.

“1 «Asi que la naciente presion queria hacer de ldipislade lo que no es: un discurso progresista que
sirviese para modificar una situacién de discringita», Idem, p398

53



necessidade de compreender o mundo feminino, o que estimulou a contratacéo
de mulheres para postos de responsabilidade ou como criativas. Assim o0
panorama tornou-se bastante positivo para a mulher, logo apés a Guerra Civil
Americana, quando podiamos vé-la em todos os sectores dos negocios.

Por exemplo, as irmas Hoffman de Chicago escreveram e ilustraram o0s
jingles para a manteiga Swift’s Silver Leaf. Jingles sdo conteudos publicitarios
musicais, em que o audio é produzido exclusivamente para aquele produto ou
empresa. Pretende-se que sejam de curta duracdo e bastante memoraveis, por
isso € que ainda hoje recordamos alguns deles que deixaram de ser
transmitidos a décadas.

J& nos inicios do século XX, um artigo da revista Printer’s Ink de 1903

referia isso mesmo, como cita Raul Maza:

«Es evidente que el campo de la publicidad ofrece muchos puestos a la

habilidad de las mujeres.» **

No entanto acontecia exactamente o oposto. O mundo profissional, e ndo
sé publicitério, fechavam-se a colocacdo da mulher nos seus postos e
excluiam-nas de clubes e organizagcbes. Em resposta ao que estava a
acontecer, comecaram a criar as suas proprias organizacfes, tendo sido a
mais famosa, The Women’s Publicity Club em Boston e a mais duradoura,
League of Advertising Women, que se criou em Nova lorque em 1912.

Tudo parecia compor-se, mas a utilidade destes grupos foi muito pouca
quando apenas veio trazer climas de tensdo e aumentar o afastamento das
mulheres da industria publicitaria. As associacfes masculinas e a destemida
competicdo da mulher com o homem publicitario, enquanto tentava imité-lo,
esperando obter os mesmos privilégios e resultados que ele, originou a
diminuicao do protagonismo feminino (comparado com o século anterior).

Nos anos seguintes, a orientagcdo feminina convergiu em mercados
especiais de produtos femininos, numa altura em que a maioria dos

departamentos publicitarios podia contar com alguma redactora, e nos anos 20

“2<E evidente que o campo de publicidade ofereceompitstos & habilidade das mulhere$OX,
Stephenpp. cit , p.283, citado por MAZA, Raul Eguizab@lp.cit , p. 401.
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e 30, a Associacao das Redactoras controlava a maior parte das contas de
sabdao, alimentacao e drogaria.

Em plena década de 60, percebemos que o inovador ndo é a ascensao da
mulher a profissdo, mas a consciencializacdo da sua condicdo feminina e o
tempo que demorou a sua afirmacéo.

Nesta altura, parece que o ambiente é propicio para a mulher caminhar
paralelamente a sociedade. Por exemplo, a revolucdo da moda no pés guerra
(ap0s o estilo do new-look de Dior e o estilo Channel) com a mini-saia de Mary
Quant representava muito bem o caminho andando pela mulher até entéo,
desde o corpete e a submissdo ao homem até a liberacdo da saia mais curta e
a consequente ruptura com o lugar que ocupava tradicionalmente na

sociedade.

Construida a tela sécio cultural americana nos sixties através dos jovens,
mulheres, criativos e etnias diferentes, podemos referir que numerosas
mudancas politicas, culturais, estéticas e economicas fizeram parte deste
cenario publicitario corporativista, em que sendo a propria publicidade espelho
social e movida pelos interesses de quem a paga, servimo-nos dela para
enumerar tais factos historicos, que fizeram parte da chamada “Golden Age” da

indUstria publicitaria americana.
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CARTAZES PUBLICITARIOS
AMERICANOS DOS ANOS 60
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4.1 - Conceito “ Golden Age” da Publicidade Americana dos anos 60

A publicidade americana dos anos 60, mais concretamente o cartaz
publicitario da época acontecera numa idade de ouro designada de “Golden
Age”. Este termo é usado para realcar épocas historicas que viveram periodos
de harmonia, estabilidade e prosperidade.

Esta “Golden Age” acontecia numa altura em que a economia
atravessava uma fase bastante positiva que favorecia a publicidade e,
consequentemente, o consumismo aumentava a uma velocidade nunca antes
vista.

No ambito do Marketing, como veremos mais a frente, desenvolviam-se
novas técnicas a fim de abordar as massas e responder as suas necessidades
com maior sucesso. Em simultaneo a televisdo desenvolvia-se como meio
publicitario, no entanto o cartaz permanecia como um meio de primeira ordem
continuando a invadir ruas com informagéao comercial decorada com desenhos
atractivos.

A “Golden Age” da publicidade nos anos 60 correspondia a um cenario
positivo da sociedade americana que tinha agora mais poder de compra e sede
de consumismo, fazendo surgir a necessidade da criacdo de agéncias
publicitarias que a medida que prosperavam convertiam-se em corporacdes
geradoras de ideias brilhantes.

Os clientes queriam conhecer e contactar com os homens das ideias, ou
seja, os criativos das agéncias. A sociedade americana parecia querer fazer
parte das publicidades, das suas concepc¢des, enaltecendo os responsaveis por
elas. A integracdo do publico-alvo nos cartazes dirigidos a eles aumentava a
medida que se reduzia a distancia entre cliente — criativo. Esta aproximacéao e
confianca faziam da publicidade um bem de necessidade para o0 consumismo e
para o consumidor.

A publicidade muda o seu objectivo passando de meramente informativo

para lhe acrescentar um grande teor de persuasdo como refere o autor Raul
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Maza*. Esta persuaséo adveio da necessidade que cada empresa tinha em
distinguir-se numa «época de ouro» em que 0s produtos eram muitos e
variados e a procura nado tinha maos a medir.

Pode considerar-se que esta “Golden Age” ocorreu com mais
intensidade na Madison Avenue apelidada também, por Maza, da Atenas da
indUstria publicitaria®*. Aqui se situavam empresas de renome com lideres
como Bill Bernbach (com a agéncia Doyle Dane Bernbach) e David Ogilvy (com
a agéncia Ogilvy, Benson & Matter) considerados pela histéria vanguardistas

de brilhantes grupos de criativos.

“3MAZA, Raul EguizabalQp. cit.,p. 374.
“|dem,p.374.
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4.2 As Agéncias Publicitarias Emergentes dos Anos 6 0 e 0s seus
Fundadores

Segundo Raul Maza responsabilizar a agéncia publicitaria pelo
aparecimento da publicidade é um «cliché» na histéria da mesma. Sem
desfazer a sua importancia, o autor classifica-a como um «motor da
publicidade», ou «...el camino de la sustitucion del génio personal de los
artistas, o de la intuiciéon de los individuos, para ir definiendo un trabajo de
equipo que, sin menospreciar el talento individual, elabore un trabajo todo lo
riguroso y eficaz que el conocimiento de cada época hé ido permitiendo.»*

Os criativos que faziam parte do processo publicitario eram os Unicos a
viver exclusivamente da publicidade e, portanto, o seu trabalho tinha de
alcancar o éxito baseado num estudo prévio sobre os media, 0s anunciantes e
os consumidores, como refere a definicdo acima referida.

O conceito de agéncia apareceu no século XX que de acordo com o
panorama americano a agéncia Ted Bates ocupa um lugar singular em finais
dos anos 40.

Rooser Reeves, fundador desta empresa, baseava-se na ideia de USP
(Unique Selling Proposition — Unica Proposta de Venda) para 0s seus
trabalhos. Autor de slogans como «Derrete-se na boca e ndo nas méaos»
(M&M) acreditava que a repeticdo era o elemento chave da publicidade. A USP

regia-se por regras bem definidas como refere Martin Mayer:

«Primero, se necesita un argumento definido: compre este produto y obtendra
este beneficio especifico. Segundo, debe ser un argumento Unico, algo que la
competéncia no pueda ofrecer o no ofrezca. Tercero, el argumento debe

vender.»*®

%5 «...0 caminho da substituicdo do génio pessoal dtistas, ou da intuicdo dos individuos, para ir

definindo um trabalho de equipa que, sem menosprezaabalho individual, elabora um trabalho
rigoroso e eficaz que o conhecimento de cada épageermitindo.»MAZA, Raul EguizabalQp. cit , p.
202.

4 «Primeiro, é necessario um argumento definido: cempste produto e obtera este beneficio
especifico. Segundo, deve ser um argumento Unmo,gaie a concorréncia ndo possa oferecer ou néao
ofereca. Terceiro, 0 argumento deve vendMAYER, Martin, Madison AvenueBuenos Aires, 1961,
p.63 citado por MAZA, Raul EguizahaDp.cit , p. 376.
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No entanto para contrastar esta situacdo em que o consumidor escolhe
sempre a alternativa que Ihe possa oferecer um beneficio mais 6bvio, aparece
David Ogilvy e a sua Brand Image (Imagem de Marca). As suas ideias
pretendiam defender o trabalho a longo prazo e a necessidade de se criar uma
imagem de marca intemporal.

Defendia, ainda, que uma marca prestigiada era mais cara e oferecia mais
beneficios que uma marca desconhecida do mesmo género de produto ou um
produto sem marca.

O criativo Ogilvy propunha, entdo, uma «publicidade ideologica»
explicando que «Las compafias que han cultivado sus identidades individuales
moldeando valores, creando héroes, elaborando ritos y rituales y reconociendo
la red cultural en que viven, tienen ventaja sobre las otras.»*’

Em 1948 criou a sua propria agéncia de publicidade unindo-se a S. H.
Benson Ltda em Nova lorque, e o éxito de Ogilvy, Benson & Matter foi
imediato:

«Trato de hacer que la informacion, de ser possible, sea fascinante, interesante
y personalizada, ya que no escribo para la muchedumbre. Intento escribir de un

ser humano a outro ser humano.»*®

Recuando um pouco no tempo para explicar a politica de trabalho das
empresas americanas deparamo-nos com investigacdes que se apoderaram do
terreno publicitario. Muitas destas estavam a ser feitas sobretudo ao nivel das
necessidades do mercado através de diferentes técnicas sobre temas
especificos, como técnicas de venda, politicas de distribuicdo, estudos do
mercado, entre outras.

Sera sO ap6s a Il Guerra Mundial que surge uma necessidade de reunir
todos estes métodos, conhecimentos e procedimentos num Unico conceito,

num sistema que explica-se a complexidade do mercado, 0 consumismo e 0s

47 «As associacBes que tinham cultivado as suas ithes individuais moldando valores, criando
herois, elaborando ritos e rituais e reconhecendede cultural em que vivem, tinham vantagem sobre
outras.» OGILVY, Anotaciones privadas de David OgiMgarcelona, 1990, p.129 citado por MAZA,
Raul EguizabalOp. cit , p.377.

8 «Trato de fazer com que a informacao, se possfef, fascinante, interessante e personalizadace na
escrevo para a multiddo. Tento escrever de um wramo para outro.Peclaracdes de Ogilvy a Dennis
Higgins, El arte de Escribir Publicidad (Conversaciones céBernbach, L. Burnett, George Gribbin,
D. Ogilvy y ReevesMéxico, 1991, p.91 citado por MAZA, Raul EguizBl@p. cit , p.379.
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desvios das preferéncias das pessoas segundo os seus desejos, necessidades
e apeténcias e até do proprio produto.

Nas décadas de 50 e 60, o Marketing acabou por ser criado como
disciplina autonoma respondendo a necessidade de se criar este conceito.

A sua utilidade como disciplina foi bastante perceptivel quando parecia
saber muito sobre os comportamentos dos consumidores do pés guerra que,
ao contrario de teorias freudianas (em que o individuo regia-se pela sua
heranca infantil), estes comecaram a reunir-se em grupos mais ou menos
homogéneos de acordo com 0s seus interesses comuns.

Varias empresas absorveram esta ideia de que a sociedade se movia em
funcdo de grupos de referéncia e cada uma delas adoptou determinados
meétodos de investigacdo para concluir sobre a eficacia das suas publicidades.
Por exemplo, a empresa Doyle, Dane & Bernbach determinou a eficiéncia das
suas ilustracdes através de provas realizadas.

No entanto este excesso de controlo e aplicacdo de normas revoltavam

certos criativos como cita Raul Maza quando faz referéncia as opinides destes:

«Bernbach contestaba al peligro de las férmulas com el humor y la originalidade
n sus anuncios. Ogilvy y Joel Raphaelson — director creativo de la sucursal de la
agencia en Chicago — en la Harvard Business Review manifestaban que la
mayoria de sus campafias mas conseguidas no habian seguido las «reglas»

elaboradas por la compaiiia (...)» *°

Estas criticas sobressairam quando em finais dos anos 60 surgiram 0s
movimentos contra culturais que, consequentemente, originaram novos grupos
de consumidores pouco lineares, como por exemplo os adolescentes que se
integravam em diversos grupos de acordo com interesses e valores comuns.

Desta forma a época de 60 e finais desta puseram em causa a
legitimidade deste excesso de racionalismo e investigacdo sobre a concepcéao
de publicidades para o mercado.

Por outro lado, as agéncias de publicidade viram-se forcadas a aceitar

uma certa regulacdo por parte de leis federais uma vez que as criticas que

49 «Bernbach contestava o perigo das férmulas comnedne a originalidade nos seus antncios. Ogilvy
e Joel Raphaelson — director criativo da filial dgéncia em Chicago — na Harvard Business Review
anifestavam que a maioria das suas campanhas beseguidas ndo tinham seguido regras para a
elaboracao das mesmas (..NWAZA, Raul EguizdbalQOp. cit , p. 391.
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caiam sobre estas eram imensas. Como consequéncia as agéncias tiveram
que interpretar um caracter mais honesto, informativo e em defesa do
consumidor nas suas publicidades.

Raul Maza da o exemplo da agéncia Advertising Council que adoptou um
caracter de «organizacdo voluntéria e altruista» que «patrocinaba anuncios de
causas loables, como donaciones de sangre, lucha contra incendios,etc» *°

apenas para mascarar, de certa forma, o seu negdcio publicitario.

Um dos produtos comercializados mais probleméaticos que movia grandes
valores monetarios e cargos profissionais era o tabaco. Na década de 50
acontecia uma grande discussdo sobre o0s anuncios de tabaco visto ser
prejudicial & saide mas nos anos 60, mais particularmente em 1964, algumas
revistas como a New Yorker proibiram a presenca de tabaco nas suas
publicidades.

As preocupacbes em regular as publicidades nas agéncias eram
crescentes por parte do governo com um fim Unico: o de preservar a ética na
induUstria publicitaria e, consequentemente, na sociedade a quem ela se dirige
porque as agéncias sdo como «motores da publicidade» transmitindo
mensagens, reflectindo culturas e manipulando-as numa sociedade de uma

determinada época.

0 «organizacdo voluntaria e altruista patrocinava acips de causas louvaveis, como doacdes de
sangue, luta contra os incéndios, etd#AZA, Raul EguizabalOp.cit, p. 404.
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4.3 O Cartaz: Conceitos, Ideias e Interpretacdo dos  Cartazes Publicitarios

sobre Alimentos e Bebidas dos Anos 60

4.3.1 O Consumidor dos Anos 60

«Se estudiaba cientificamente el mercado, se analizaba la conducta de
los consumidores, se probaban los efectos de la forma y el color de los
productos, se adaptaba el lenguaje de anuncios y prospectos a las condiciones
de vida y habitos mentales de grupos sociales enteros.»"*

O consumidor dos anos 60 era alvo de inUmeras investigacdes por parte
da industria publicitaria a fim de se mensuravel o éxito das suas publicidades
no mercado.

Nos anos 60, como vimos anteriormente, a publicidade sofreu alteracdes

no seu publico-alvo como refere Nick Cohn citado por Raul Maza:

«...los hombres de neg6cios nunca habian pensado en los jovenes como una
unidad comercial independiente, nunca habian pensado en que ellos tuvieran unos
gustos y necesidades totalmente diferentes del resto de la comunidad (...) los
jovenes compraron todo lo que se les puso por delante: motocicletas, pantalones
vaqueros, aceites para el pelo, batidos y sobre todo musica.Todo lo que habia que
hacer era calificar de «Teen» cualquier tipo de objeto y ellos tendrian que

comprarselo.»>

Pela primeira vez os jovens apareceram contradizendo os valores dos

adultos criando o seu préprio modo de consumo.

°l «Estuda-se cientificamente o mercado, analisava-smnduta dos consumidores, provavam-se 0s
efeitos da forma e das cores nos produtos, adaptava linguagem dos anuncios e prospectos as
condigbes de vida e habitos mentais de grupos isotiteriores.»MULLER-BROCKMANN, Josef ,
Historia de la Comunicacion Visydtdicdes G. Gili, SA, de C.V. (México), 22. Edi¢Z@01: p. 129.

2 «...0s homens de negoécios nunca tinham pensado avesisj como uma unidade comercial
independente, nunca tinham pensado que eles tiverangostos e necessidades totalmente diferentes do
resto da comunidade (...). Os jovens compraram tugoeocse punha a sua frente: motas, calgas a boca-
de-sino, brilhantina, batidos e, sobretudo, musi€ado o quehavia a fazer era qualificar de «Teen»
qualquer tipo de objecto e eles compravar@®HN, Nick, Awopbopaloobop Alopbamboom (Una
Histéria de la Musica), p.28 citado por MAZA, Ré&guizabal Op. cit, p.392.
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Adoptaram um estilo Rock and Roll, usaram blue-jeans, conduziram
scooters e tornaram-se amantes do cinema que interpretavam Marlon Brando®
e James Dean e do préprio estilo de vida irreverente e liberal que cada um
adoptava fora da tela cinematogréafica.

Comecaram a agrupar-se de acordo com 0s seus gostos mais particulares
em sindénimo de auto afirmacdo que segundo MAZA podiam designar-se de
«rockers, mod®>°, bloison-noir, as meninas de Madison, entre outros.»°

As suas formas de estar em sociedade, de vestir e pentear, a musica que
ouviam eram tudo criacGes deles préprios, e se os adultos recorriam ao alcool
como estimulante, eles procuravam drogas alternativas, se preferiam carros

grandes, eles conduziam vespas ou automadveis pequenos.

Surgiam em forma de protesto contra a publicidade pelo seu caracter
persuasivo e capitalista e contra 0 consumismo, apesar de eles proprios terem
as suas formas de consumo

Os seus modelos caracterizavam-se pelo vagabundo com uma certa
intelectualidade, pelos hippies ou punk’s, pelo estilo de vida tradicional, pelo
protesto, integracao racial e pacifismo e pela adoragéo da natureza.

Desta forma a sociedade apresenta uma viragem no panorama americano
na década de 60 e, consequentemente, a publicidade teve de intensificar o seu
estudo sobre o mercado para perceber o que mudou, como e porqué para
responder as necessidades dos publicos-alvos.

A geracdo do poster nos anos 60 conta com designers como Milton
Glaser, um membro da Pus Pin Studio, e Peter Max que através dos seus
cartazes designados de «psicadélicos» retrata a visdo dos jovens nesta época.
O cartaz da figura 33 identifica uma publicidade ao gelado Tuttle Cottage
Cheese em que é visivel a aplicacdo do estilo cartaz hippy que Peter Max
introduziu na histdria dos cartazes publicitarios. Esta escolha pelo estilo de

cartaz caracteristico dos anos 60 parece-nos ser coerente na medida em que

%3 Por exemplo no filme «O Selvagem», em 1953, aerpnétar a personagem de Johnny Stabler, um
delinquente lider de um gang de motares.

>* Oscar para melhor actor em 1959, com o filme «A€8aminha a Humanidade»

%> Grupo de jovens associados & pop-art que apoiacadesenvolvimento do estilo beat music e R&B,
descritos em bandas como The Who.

* MAZA, Raul Eguizébal, @.cit,, p.392
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conseguiu transmitir “sabor” a composicdo final e adequar-se a um novo

publico-alvo que surgiu na década de 60 americana: os jovens.

Figura 33: Tuttle Cottage Cheese
1966
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4.3.2 Texto vs Imagem: o Discurso Persuasivo

Segundo a autora Theresa Lobo®, os primeiros cartazes eram
constituidos maioritariamente por texto, algo que foi mudando na historia dos
mesmos com a ampliagdo cromo litografica colocando a imagem em maior

destaque nestes meios em relagdo a palavra escrita.

No entanto, e a parte de haver uma abundancia de texto ou de imagem
nos cartazes, de facto existe algo de comum na publicidade dos mesmos que a

autora Alexandra Guedes Pinto realca referindo que,

«A publicidade é talvez uma das linguagens de seducdo mais activas e eficazes
dos nosso dias. Rendemo-nos a ela mais vezes do que provavelmente
suspeitamos. Ela seduz os nossos sentidos e a nossa mente “acariciando” com
as suas mensagens 0S N0sSs0S mais secretos desejos: no ecra de televisdo, nas
paginas de revistas, nos cartazes de rua que revemos a toda a hora, somos nés

€ 0S nossos devaneios que vemos espelhados.»58

De facto, algo estava a mudar na industria publicitaria na Golden Age
americana dos anos 60, como referimos anteriormente. O consumismo

responde a outros géneros de urgéncias:

«Sabemos que ha muito o consumo deixou de significar a aquisicao de bens

para a satisfacdo de necessidades primarias.»°

E é entdo que a publicidade usando a sua retorica e fazendo jus de si
numa época em que encontra 0 Seu expoente maximo «assegura que aquilo

que se produz também é consumido»®’. Concordando com a opini&o da autora

>’ LOBO, TheresaQp. cit.,p. 234.

8 PINTO, Alexandra Guede®ublicidade: Um Discurso de Sedugab Coleccdo Linguistica, Porto
Editora (Porto), 1997: p. 9.

*|dem, p. 9.

% |dem, Ibidem, p.9.
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Alexandra Pinto os cartazes, e com eles a publicidade, ganham terreno e
admiradores na vida das sociedades da década de 60, na medida em que
mudaram a mentalidade dos consumidores que passaram a interessar-se e a
estarem atentos a novidade e/ou renovacao de certos produtos dentro de uma
mesma marca. Esta foi uma das necessidades da publicidade numa época em
gue o mercado aflui de concorréncias entre as agéncias e o facto de envolver o
consumidor, por exemplo, na evolugdo da publicidade de um produto através
dos cartazes, fa-lo fazer parte de algo que foi criado para este.

O discurso publicitario deixa de ser meramente informativo e passa a ser
essencialmente persuasivo 0 que surgiu da necessidade de reformular a
realizacdo dos cartazes e a utilizagdo de imagens que pudessem transmitir
mensagens claras, directas em conjugacédo com textos simples e direccionais.

Os slogans que acompanham estas publicidades dirigem-se a um “tu”
que, no fundo, abrange o maximo de “tus” possiveis dentro daquele produto. O
facto de este aspecto direccionar a mensagem para a pessoa que esta a ler o
cartaz, fa-la sentir-se mais proxima do produto e mais conhecida por parte do

criativo (ver figura 34).

BEREALLY REFRESHED..  soesn i cuoer:
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Figura 34: Publicidade da empresa Coca&Cola

Slogan: «Fique Realmente Refrescado», 1960.

No entanto, e antes de qualguer mensagem a transmitir através do

cartaz ou qualquer outro meio publicitario, € necessario fazer uma investigacéo
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profunda sobre o nosso publico-alvo, uma vez que o modo de discurso para
uma mulher e para um homem, crianca ou adulto, ser& distinto

A autora Alexandra Pinto cita Sut Jhally acerca deste assunto:

«Primeiro que tudo, determina-se para quem se esta a falar — digamos que
homens de idades entre x e y, com um perfil machista — informac&o demogréafica
e psicografica, portanto. Isto descobrimos através da gente da pesquisa e do
marketing, escavando aqui e ali no mercado. A partir dai sabe-se de que se esta
a falar para certos aspectos psicograficos, a apontar para atitudes que as
pessoas tenham em relacdo a sim mesmas — seja o que for. Eu pego em tudo o
gue me vier as maos e que me parece a proposito. O mercado — esse mercado,
0s seus sonhos, o que € que acham das refeicbes que comem, como € que
fazem poupancas, onde é que frequentam a escola. Digam-me tudo acerca

deles, que eu sou capaz de lhes vender o Hitler. E vocé também era.»*

Deste modo a publicidade estava apta para vender qualquer produto
através da originalidade, eficiéncia e persuaséo dos seus criativos.

A agéncia Doyle Dane Bernbach °? diz aos seus consumidores que «took
the exclamation mark out of advertising»®® como refere o autor Phillip Meggs,
logo mostra a admiracdo, a surpresa positiva e a inovagédo nos seus trabalhos
perante o contacto destes com os clientes e consumidores. O facto € que é
considerada uma das agéncias publicitarias mais brilhantes de sempre tanto
pelo éxito nas publicidades como pela mudanca que provocava as pessoas que

a visualizam.

A imagem que se segue corresponde a um cartaz publicitario de 1958, de
Bob Gage, como director, Bill Bernbach e Judy Protas, como escritores. A
combinagdo do texto com a imagem foi uma grande contribuicdo por parte
desta agéncia na publicidade em geral (ver figura 35).

1 JHALLY, Sut, Os Cédigos da PublicidageEdicées ASA (Porto), 1995: p.94 citado por PINTO,
Alexandra Guede$)p. cit, pp. 35,36

%2 Mais conhecida por DDB, a empresa foi fundada &a91por Bill Bernbach, Ned Doyle e Maxwell
Dane. O seu auge como agéncia publicitaria nasqududles inovadoras foi conseguido nas décadas de
50 e 60 nos EUA.

83 «Traz a exclamac&o para fora da publicidaddEGGS, Philip B., A History of Graphic Design
Third Edition R. R. Donnelley & Sons (Canadd), 1998: p. 352.
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Figura 35: Publicidade Ohrbach’s
1958

A integracdo foi bem alcancada, assim como na imagem desta
publicidade de 1960, a mais famosa e brilhante da agéncia e da histéria de
toda a publicidade, com o conceito de “Think Small” para a empresa
Wolkswagen (ver figura 36). Este carro criado pelo austriaco Ferdinand
Porsche ndo era visto com bons olhos pelos americanos. Achavam-no
indecoroso e pouco prético. A sua integracdo no mercado americano em 1949
fora, portanto, um fracasso. Competia a Bill Bernbach mudar este cenario e a
verdade € que conseguiu tal efeito. Fez um cartaz com um layout que em nada
tinha de estonteante no entanto agregava uma mensagem diferente daquela a
gue estavam habituados os americanos: «pense pequeno», COmMO um carro
familiar e de féacil estacionamento. A empresa Wolkswagen arriscou num
investimento publicitarios de cartazes continuos com mensagens humoristica e,
um tanto ou quanto, provocatorias, mas que levaram os consumidores aos
stands de automOveis onde repetiam as palavras das publicidades de Bill

Bernbach.
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Think smaill,

Figura 36: Publicidade Wolkswagen
1960

Esta é, portanto, outras das campanhas feita para esta mesma empresa
pelos criativos da DDB. O cartaz relaciona, de forma muito inteligente, a
conquista da lua pelo Homem (facto actual na década de 60), mais
precisamente com o veiculo lunar ao carro da Wolkswagen, dando a ideia de
ter também uma boa concep¢do em termos de mecénica e nos levar a onde

quisermos: «It’s ugly, but it gets you there» (ver figura 37).

I's ugly, but it gets you there.

WA/
o

Figura 37: Publicidade Wolkswagen
1969

Relativamente a tipografia, houve alteracdes nas formas das letras que se

tornam figuras e objectos dos cartazes que se tornaram formas de letras.
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O criativo Gene Federico foi um dos designers graficos que usou em
grande nimero as letterforms® como imagens, como esta patente no cartaz

abaixo representado (ver figura 38).

YOUf

10 ges Woman's Day

Figura 38: Publicidade da Woman’s Day
1953

Outra forma de aplicar a tipografia num cartaz serd como Don Egensteiner
fez neste cartaz (ver figura 39), em que a forma como o0s textos sao

relacionados provoca um significado conotativo.

ceed? bod

Figura 39: Publicidade para Young and Rubicam
1960

As alteracbes no discurso publicitario e no uso da tipografia nas

composicdes dos cartazes na década de 60 trouxeram maravilhas ao mundo

% 0 design, ou a forma que uma letra assume pamadzterminada estética num todo.
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da publicidade persuadindo em massa 0s seus consumidores com métodos

inteligentes e ideias radiosas.

«Publicidade ndo é uma ciéncia. E persuasdo. E persuasdo é uma arte». (Bill
Bernbach)®

®S/autor,  13/04/2007, Bill Bernbach:  Publicitario  (1911-1982) disponivel  em

http://blogabove.blogspot.com/2007/04/bill-bernbaciblicitrio-1911-1982.html, consultado em
15/05/2007
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4.3.3 Cartazes Publicitarios: Consumiveis

Na década de 60 americana deparamo-nos com diversos produtos que
mantiveram 0 seu sucesso até aos dias de hoje conduzindo marcas, slogans e
imagens resistentes ao passar do tempo.

Este facto justifica o éxito de cada produto, sobretudo na década de 60
americana tendo sido este o critério da nossa selec¢ado entre inimeros cartazes
publicitarios.

Uma das nossas primeiras escolhas recaiu sobre a marca alimentar
Kellogg's, especialmente no seu produto Frosted Flakes®®, que dentro da
marca foi um dos que mais se manteve ao longo das diversas geracgdes (ver
figura 40).

;UGAR FROSTED FLAKES ,ﬁ - P

r -

Figura 40: Publicidade do Frosted Flakes
Kellogg's, entre 1958 e 1961

O marketing pelo qual a empresa Kelllogg's foi gerida tornou-se bastante
interessante resultando de um grande éxito na historia dos cereais devido néo
s6 a sua imagem apelativa, mas também a preocupacao que a empresa tinha

em destacar a sua originalidade perante outras cépias de produtos similares.

% Cereal semelhante &prn Flakemas com acucar.
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A personagem escolhida para este produto intitulava-se de Tony, o
Tigre, que com o evoluir das geracdes se transformou numa personagem de
estatura musculada e bem parecido e que caminhava sobre as duas pernas
dianteiras. Esta imagem de forca e saude pretendia encorajar 0S mais novos a
consumirem o produto.

A verdade é que a Kellogg's distinguia os seus produtos e caminhava ao
longo das geragdes criando diferentes personagens para cada ocasiao.
Muitas destas personagens sao ainda lembradas por nos pela companhia na
nossa primeira refeicdo do dia, por exemplo, o tigre Tony, o galo Cornelius (ver
figura 41) e o macaco Coco.

Figura 41: Publicidade dos Corn Flakes: personagem do galo Cornelius
1965

Note-se que o texto que auxilia este cartaz diz o seguinte:

«More people pour milk of one kind or another on Kellogg's Corn Flakes than on
any other cereal. »°’

N&o deixa de ser interessante a intencéo de persuasao do texto sobre a
imagem que pretende ndo so6 restringir o consumidor ao consumo do produto,

como ainda internacionaliz&-lo através da figura feminina haviana.

67 «Mais pessoas a deitarem leite de um tipo ou de@m Kellogg's Corn Flakes do que em qualquer
outro cereal».
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O slogan que acompanha este cartaz publicitario: «The best to you each
morning.»®®, (um dos slogans mais conhecidos desta empresa), dirige-se a
uma s6 pessoa (caracteristica muito particular dos slogans das publicidades da
década dos anos 60) tornando o produto mais pessoal, mais direccionado para
quem |é a mensagem aconselhando que o melhor seria ter presente Corn

Flakes ao pequeno-almoco.

Outro dos produtos que reflectiu a arte nas suas publicidades foi a sopa
de tomate Campbell’s quando o artista da Pop-Art, Andy Warhol imortalizou as

embalagens vermelhas e brancas nas suas obras de arte (ver figura 42).

Figura 42: Publicidade & Campbell’s Soup
1965

O titulo deste cartaz, “Mom Art"®® e o texto auxiliar demonstram a
ligacdo directa e o recorrer da publicidade as correntes artisticas da altura
como forma de captar a atencdo dos consumidores que conheciam de
antemé&o a Pop-Art.

A intencdo desta publicidade resumia-se a enumeracdo de diversas
refeicdes que usassem a sopa de tomate Campbell’'s. O texto no fundo do
cartaz pretendia explicar cada um dos nimeros de cada refeicdo, tendo uma

frase no final que diz o seguinte:

% «O melhor para si em cada manha».
%9 «Arte Mama».
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«However Mom does it, it's na art. Ask Pop. » "

Mais uma vez percebemos a imagem feminina como elemento doméstico
que, neste caso, pratica a arte cada vez que utliza a sopa de tomate
Campbell’s nas suas refei¢cdes. E como diz a frase, basta perguntar a Pop-Art

se a sopa de tomate ndo € uma arte?

O cartaz que se segue, ainda da sopa Campbell’s apresenta-nos algo de
diferente no ambito do Marketing do produto: o destacédvel que se encontra
neste cartaz permitia as pessoas encomendarem a sua sopa de tomate e
receber o cartaz em tamanho grande para que as criancas pudessem associar
e ‘reclamar’” a sua sopa de tomate para as suas refeicbes. O layout foi
pensado para captar a atencdo das criancas e cativa-las mesmo apos a
aquisicao do “poster” (ver figura 43).

Figura 43: Publicidade a Campbell’s Soup
1968

A publicidade acaba por resultar na perfeicdo ndo sé pelo layout
desenvolvido em redor de uma linguagem mais infantil, como também pela
possibilidade de encomendar o préprio “poster” ao mesmo tempo do produto.

0 «Contudo a mama fa-lo; é uma arte. Pergunte & Pop»
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O seguinte produto seleccionado por nés nao podia deixar de ser a
Coca&Cola.

Apesar desta empresa ter tido a sua origem por volta de 1886 nos
Estados Unidos, a verdade é que ainda hoje é uma das bebidas mais
consumidas por todos nos.

Apesar de todo o seu processo de Marketing envolver um grande
estudo do mercado e muito boa adequagédo ao mesmo, as suas publicidades
nunca deixaram de ser originais e associadas a algo ou a alguém.

A grande preocupacdo da Coca&Cola era relacionar o produto
directamente a diferentes situacdes em que as pessoas se encontravam nos

seus cartazes publicitarios americanos (ver figura 44).

Figura: 44: Publicidades da Coca&Cola
1960

A frase que viria a ser repetia vezes sem conta no ano de 1960 era o
slogan da grande maioria dos cartazes publicitdrios americanos da empresa
Coca&Cola:

«Be Really Refreshed!»"*

A diferenca que residia entre estas publicidades era apenas na imagem
que retratava situacdes bastante positivas pessoal ou profissionalmente
sempre com a presenca da garrafa da Coca&Cola, e ainda na introducao do

" «Fique realmente refrescado!»
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texto quando fazia referéncia a situacdo propriamente dita. Tudo o resto era
igual.

Outro cartaz bastante interessante é o da figura 45, em que a integragéo
do desenho com a fotografia ficou bastante interessante. Novamente
percebemos de que se trata de uma situacdo que envolve neste caso um

escuteiro, sendo a sua hora de relaxe criada pela bebida Coca&Cola.

| i H I ;. S
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Figura 45: Publicidade Coca&Cola
1961

As palavras «Pare, Dispensado, Refrescado» indicam-nos uma ordem
de acontecimentos em que nos deduz que a Coca&Cola servia de um intervalo
de “prazer” durante determinado servico.

O publico-alvo deste refrigerante abrangia grande parte de toda a
populacdo com excepg¢éo das criangas mais novas, no entanto os jovens eram
potenciais consumidores o que fazia deles motivo para os introduzir nas

publicidades (ver figura 46).
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Figura 46: Publicidades Coca&Cola

1963 /1965 / 1968

Ambas as publicidades mostram como as coisas correm melhor com
Coke («Things go better with Coke.»), sendo na primeira uma situagao
demonstrativa de como podem as jovens serem desejadas por uma equipa de
futebol masculina — bebendo Coca&Cola.

A segunda situacdo mostra o qudo romantico se pode tornar uma

situacdo de um cinema drive-in quando existe o refrigerante no meio.

Em 1960 a empresa Coca&Cola introduziu o pack de seis de forma a
aumentar a saida do produto para cada consumidor surgindo em 1965

publicidades muito interessantes no que diz respeito a estimulacdo de uma
maior venda de packs da prépria bebida (ver figura 47).

For extra fun...
take more than onel

Take an extra
carton of @E?@

Figura 47: Publicidade Coca&Cola
1965
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O slogan dizia:

«For extra fun...take more than one! Take an extra carton of Coke.» 2

Para além de soar bem todo o slogan no seu todo, foi interessante a
forma como foi introduzido o humor e a sensualidade em simultaneo através do
recurso a diversas gémeas para as publicidades.

Por dltimo faremos referéncia a uma publicidade em particular pelo seu
interesse, originalidade e éxito por entre os cartazes publicitarios americanos
dos anos 60 — o cartaz publicitario do produto Metrecal (ver figura 48).

6
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Figura 48: Publicidade Metrecal
1969

O produto Metrecal consistia num suplemento alimentar dietético que
pretendia substituir uma refeicao.

Para além de percebermos que o bife foi substituido por um liquido de cor

rosa conseguimos descodificar toda a persuasao presente nesta publicidade

através do texto complementar que explica, ndo s6 o funcionamento e

2 «Para uma diversao extra...leve mais do que ureskluma embalagem extra de Coke».
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resultados do produto como faz uma pequena referencia do lado direito ao

fotégrafo da publicidade:

«About this picture: our photographer said, «Since Metrecal’s a complete meal, let’'s

shoot it like one. »"

De forma clara e intuitiva, este cartaz publicitario resultou na eficiéncia da
sua composicao final, conotando a ideia de dieta algo de positivo e simples de
acontecer através do consumo deste produto.

O facto de tornar tdo real a ideia de que o liquido cor-de-rosa poderia ser
um bife confere aos consumidores do produto a confianga da marca do mesmo

0 gue ja por si encaminha numa direc¢do do sucesso.

Terminadas as nossas selecc¢des de diversos produtos com os respectivos
cartazes publicitarios americanos da década de 60, pretendemos deixar claro
que existirdo muitos mais que ndo devem ser esquecidos porque também
foram importantes para a historia da publicidade.

Contudo pareceu-nos gque estes cartazes acima descritos representam as
principais caracteristicas de um cartaz publicitario tipico da década de 60
americana, seja pela imagem, personagem, moda, ideias e/ou conceitos, ou
pelo texto persuasivo, a verdade é que todos eles marcaram a diferenca cada

um a sua maneira.

"«Acerca da figura: O nosso fotografo disse: «Degde Metrecal é uma refeicdo completa, vamos
captura-lo como tal.»
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5. Conclusao

Damos por terminado, neste capitulo, a nossa investigagdo ao longo
desta dissertacdo sobre os cartazes publicitarios americanos dos anos 60, com
o tema dos “consumiveis”.

Referimos na nossa introducéo que o recurso ao tema dos consumiveis
nos cartazes publicitarios se justificava para verificar (através de exemplos
visuais e reflexdes prévias) a relevancia deste meio publicitario na historia da

publicidade.

Theresa Lobo da voz a nossa resposta dizendo:

«Por detras das cicatrizes na face sensivel das paredes e muros, escondem-se
éxitos do consumismo, conflitos e contradi¢cdes sociais, aparentemente ao rosto

e avoz do cartaz.»™*

Este meio artistico e, posteriormente, publicitario, em plena Arte Nova
ou nos “sixties” americanos dos anos 60 correspondentemente, transportavam
consigo algo (apesar da sua distingao relativamente ao objectivo de cada um)
um aspecto muito peculiar e comum — a denuncia do contexto sociocultural da

época em que fora criado.

O esteredtipo social que os homens criaram em torno da mulher
reflectia-se nos cartazes, através da sua associacdo a um simbolo de
sexualidade ou “dona do lar”.

Por sua vez, os jovens faziam sentir-se na sociedade com as suas
atitudes contraditérias perante os habitos e costumes dos adultos e o proprio
consumismo, apesar deles proprios consumirem as suas modas, bebidas,

veiculos, entre outros, tornando-os também o publico-alvo da publicidade.

" LOBO, TheresaQp. cit, p.43.
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Outro aspecto social que o0s cartazes publicitarios americanos
denunciaram foi a problematica racial vivida nos anos 60, numa altura em que

os Estados Unidos da América abarcavam diversas etnias.

Todos estes acontecimentos na década de 60 americana podem ter
sido transmitidos as pessoas através de grandes textos literarios e/ou livros
escolares, no entanto ndo deixa de ser interesse o facto do cartaz publicitario
conseguir relatar um conteudo historico-social de determinada época apenas
por meras imagens, slogans e textos.

Este aspecto, a nosso ver, eleva-o na histéria da publicidade pela sua
“simplicidade complexa”, ou seja, pelos seus elementos simples que

comunicam conteudos importantes.

«A imagem do cartaz permitia, entdo, uma nova experiéncia do que também se
ensinava como uma técnica de representagdo plastica, que devia contribuir, ndo
s6 para a formagéo técnico-artistica dos designers graficos, mas também para a

formagcao do publico em geral.»"

Como refere a autora Theresa Lobo, o cartaz € uma actividade
publicitaria temporaria que servia de sustento ao criativo ou designer grafico.
Por esta razdo, o designer estava constantemente em processo de
aprendizagem pelas inUmeras criagcdes que tinha a seu cargo. Este exercicio
profissional contribuia para a sua formacdo e para a do publico que
acompanhava de perto a concepcédo dos cartazes intervindo, muitas vezes,

directamente na criacdo destes.

Ao longo da nossa investigacdo fomos percebendo que varios autores
tém uma certa preocupacdo em salientar a importancia dos cartazes

publicitarios em comparagdo com outros meios de comunicacao:

S LOBO, TheresaQp. cit, p.54.
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«Although we live in a time of mass communication by means of radio, TV, and
Internet, graphic design is still the driving force behind most effective forms of

communication.»

Estes dois autores, Purvis e Coultre, justificam a sua citagdo anterior ao
equivaler a leitura de uma pagina de Internet a um poster impresso de 1890.
Os meios de comunicacdo evoluiram com o avan¢co das novas tecnologias

mas permanecem aqueles que lhes deram origem: os cartazes publicitarios.

Apesar do seu caracter efémero, muitos de nos desde sempre
adoptamos o0 gosto pela preservacdo da arte quando, por exemplo,

coleccionavamos selos.

Concluimos entdo que é compreensivel o esquecimento de muitos
cartazes publicitarios que nos passaram a frente nas ruas, ou pela sua
quantidade numerosa, ou simplesmente, pelo nosso desinteresse. Apesar
disso, muitos deles deixaram a sua marca, sobretudo nos consumiveis,
guando ainda hoje citamos alguns slogans que surgiram nos anos 60 nos

cartazes publicitarios americanos.

Talvez seja o desconhecimento histérico por parte de muitas pessoas
gue as impede de associar aquilo que nos rodeia hoje em dia na sociedade a
décadas anteriores, mas ao usarem as modas, os estilos de vida ou frases
publicitarias dos anos 60 americanos enaltecem o cartaz publicitario como

meio responsavel pelo transporte destes conhecimentos.

Quem nunca ouviu falar nos slogans:

« Melts in your mouth, not in your hands»’’

«The Pepsi generation»’® ?

6 «<Embora vivamos no tempo da comunicacdo de mamsasmeio da radio, televisdo e Internet, o
design grafico é ainda uma forgca movimentadorasadi@s formas mais eficazes da comunicacgdo.»
PURVIS, Alston W., COULTRE, Martijn F. Le, Graphibesign 20TH CenturyBIS Publisher,
(Amesterdao), 2003: p. 6.

"M&Ms, «Derrete-se na boca e ndo nas maoked Bates & Co., 1954,

8 pepsi-ColagA geracdo da PepsiBatton, Barton, Durstine & Osborn, 1964.
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