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RESUMO:

Este trabalho propde apresentar parte do caminho percorrido para a catalogacéo dos andincios
veiculados na Revista do Globo, de Porto Alegre, no periodo compreendido entre 1929 e
1949. Estes vinte anos caracterizaram a fase amadora da publicidade galcha, quando os
anuncios eram criados por escritores, poetas e artistas plésticos, que, de certa maneira
transportaram para os reclames a sua forma de se comunicar com o leitor. A catalogagéo feita
nos 493 fasciculos da Revista, ndo visou oferecer apenas um registro do inicio da publicidade
galicha, mas ser a semente, 0 nucleo gerador de inUmeras outras pesquisas em diferentes areas
do conhecimento que, a partir do catdogo, poderdo ser implantadas tendo como fonte o

acervo da Revista do Globo.

Palavras-chaves. Publicidade, Catdogo, Histéria.
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A pesguisa em periddicos tem um amplo campo de atuagdo quando propde, néo
somente uma nova maneira de utilizacdo dos bens culturais do passado e do presente, como
também, uma nova postura por parte do receptor, no sentido de incorporéa-lo ao processo de
construcdo e transformagdo do conhecimento. No momento gque o pesquisador busca novas
areas de reflexdo sobre a memaoria da comunicagdo social, propde-se a analisar novos temas e
objetos, distanciando-se da perspectiva evolucionista que fundamentou, por muito tempo os
estudos historiogréficos. 1sso porque , o discurso que é enunciado nos periodicos dispde de
material concreto e objetivo que ndo desaparece, mas acompanha o transcurso do tempo e é
capaz de suscitar diferentes abordagens a partir de uma analise por categorias de temas. Tais
espdlios, metaforas da historia, colocam o pesguisador diante da efervescéncia das rupturas,
mas igualmente, fazem emergir as longas continuidades subterraneas que, gota a gota, contam
a historia da comunicacdo social no Rio Grande do Sul.

Nessa perspectiva, a historia, a politica, a arte, os meios de comunicagéo socia, ndo
seriam analisados apenas como producdes humanas do passado, mas como discursos sobre os
modos diferenciados de se viver em sociedade. Ta estudo assume entdo, 0 compromisso de
retirar o sujeito de um estado de reflexdo critica, no momento que o aprender torna-se além de
uma descoberta, uma auto- aprendizagem, porque o pesquisador age sobre o material e ao
aprender-agindo, estrutura sua capacidade simbdlica, organizando seu conhecimento e seus
sentimentos. Como afirma Gomez (1992, p.103) “a reflex&o implica a imerséo consciente do
homem no mundo de sua experiéncia, um mundo carregado de conotacOes, valores,
intercambios simbalicos, correspondéncias afetivas, interesses sociais e cenarios politicos’.

Pode-se afirmar que a pesquisa em periddicos cria novos conceitos, uma vez que ao
analisar a historia como uma construgdo em que ndo aparecem apenas dominadores, mas
espacos de transgressdes e de resisténcia, abrem espaco aos sujeitos que até entdo estavam
condenados ao siléncio e a tolerancia passiva da dominacdo. Também Morin (1991) aponta
dois aspectos contraditorios na busca sobre a historia do conhecimento: de um lado , as
certezas absolutas, oficiais, socializadas e de outro, as progressdes corrosivas e as
transgressdes da duvida. As primeiras aprisionam o conhecimento e as outras permitem sua

autonomia o0 que pode levar a inovagdo e a evolugdo do saber. O autor aponta a dialdgica
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cultural como mediacdo para que se estabeleca a evolucdo, através da pluraidade, a
diversidade de opinifes, permitindo que se manifeste no dominio cognitivo.

Um acervo de comunicacdo social € formado por jornais, revistas, filmes, fotografias,
etc, e o didlogo com eles revela dados que surgem espontaneamente como consequiéncia dos
fatos, da vida das pessoas que se inscrevem um universo de sentidos formados por idéias,
percepcdes, experiéncias vividas e perdidas no tempo. Interessa pois saber, que o tempo tendo
dimensdo cultural é a raz@o da histéria, da memdria da comunicagdo, da investigacéo, da
preservacdo, dainformagdo, do patrimonio e do documento. Nessa perspectiva o documento €
compreendido como um “objeto que ensind’ , que ao ser analisado informa sobre a autoria,
data, tema, funcéo, contexto social , etc, ou sgja, aspectos pertinentes ao seu hic et nunc.

Pensar entdo a questdo de trabalho em acervos, faz lembrar a questdo de uma nova
forma de contar e registrar a histéria, partindo de elementos concretos, em que se inscreve
uma dimensdo imaterial, idéias, emocdes, fantasias, experiéncias vividas e perdidas no tempo.
Esses materiais sdo antes de tudo, presenca que convoca tanto o passado como o futuro,
apresentando um caréter de permanéncia e outro de produtividade, a espera de alguém que o
organize e analise. Segundo Petraglia (1995), o pensamento simples, pensamento
simplificador funciona de acordo com dois processos. 0 primeiro € a di§uncdo, quando se faz
a catalogacéo de coisas justapostas, mas que ndo se comunicam. O segundo processo € a
reducdo, quando se reduz o complexo ao simples. A verdadeira complexidade € saber que

somos homens culturais e homens biol 6gicos, inseparavel mente.

Tais aspectos levam a concluir que a organizacdo e o estudo de acervos de periodicos
tem se revelado um campo extremamente fértil para a critica e a teoria da comunicagdo. 1sso
porque o estudo de acervos pode criar uma infinidade de questdes norteadoras para pesquisa,
ndo se esgotando na contribuicdo de um pesquisador e no tratamento de sua temética
especifica, mas no que deixar incluso, nos dados catalogados, para ser retomado por outros
estudiosos. Além do mais, o trabalho volta-se para atividades interdisciplinares, pois o
material digitalizado ficara a disposicdo de estudiosos para um didogo facilitado pela
tecnologia e passivel de ser usado por pesguisadores nas mais variadas areas do

conhecimento.
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Por tudo isso, a pesquisa em fontes periodisticas pelos meios convencionais € uma
tarefa ardua pela dificuldade de localizagdo da matéria publicada, por se tratar de publicactes
gue nem sempre oferecem sumario, obrigando o manuseio de cada exemplar ou fasciculo, o
gue implica disponibilidade de tempo pelos deslocamentos continuos , aém de colocar em
risco aintegridade do acervo. Quando se pesguisa uma revista como a Revista do Globo, com
942 fasciculos, urge fazer-se uso da informética para dinamizar o trabalho, utilizando um
instrumento &gil e objetivo para conhecer e analisar seu contelido. Desse modo, a pesguisa
historico-critica em periddicos, permite a ampliacdo de estudos sobre a comunicacéo social,
exigindo por parte dos pesquisadores, reflexdes sérias sobre o objeto de estudo, com base na
proposta concreta que a tecnologia é capaz de fornecer. Ja € possivel ser usada tecnologias
voltadas ao armazenamento, trafego e processamento digital de documentos feitos em papel.
Tais técnicas viabilizam a mudanga do armazenamento em papel para 0 meio eletronico, além
de propiciar facilidade e velocidade de recuperacéo de documentos, seguranca, confiabilidade

e reducdo de espaco fisico, bem como a rdpidalocalizacdo de um documento.

LEVANTAMENTO DOS ANUNCIOSE ORGANIZACAO DE UM BANCO DE DADOS

O pesquisador, quando utiliza um catélogo, localiza um item especifico, escolhe neste
o conteldo que desegja pesquisar, decide entre varios campos semelhantes, sobre os quais,
inclusive, possa ndo ter conhecimento prévio algum e expressa, organiza ou atera os
objetivosiniciais da pesquisa, de acordo com a ordem dos dados. Para tanto, foi escolhido um
programa desenvolvido pela Organizacdo Internacional do Trabalho, que € um sistema de
gerenciamento automatizado de informagdes cientificas, o ISIS (Integrated Scientific
Information Sistem), assumido pela UNESCO a partir de 1975 e distribuido a vérios paises. O
“software” Micro-1SIS encontra-se ainda em versdo MS-DOS, funcionando através de menus.

A catdogacdo assume entdo, cardter de integridade, pois fornece informages
verdadeiras, corretas e passiveis de verificagdo; de clareza, utilizando codigos compreensivels
aos usuérios; de precisdo, sempre que representar um Unico dado ou conceito que ndo suscite
interpretacOes dubias; de |6gica, adotando um método compreensivel e légico, em que 0s
dados mais gerais sejam seguidos dos mais detalhados e, finalmente, de consisténcia, quando
segue as mesmas definicbes para responder questionamentos semelhantes, evitando a

dificuldade de escolha das opgdes, pela complexidade de dados.
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A decisdo de catalogar o periodo compreendido entre 1929 a 1949 decorreu de um
primeiro levantamento, em que se verificou que tal periodo delimitava a fase amadora da
publicidade galicha, quando os anlincios eram criados por escritores, poetas e artistas plasticos
gue, de certa maneira, transportaram para a publicidade, a sua forma de se comunicar com o

leitor.

A elaboracdo do catdlogo dos anuncios publicados nos primeiros 20 anos da RG
permite ainda, dar acesso a qualquer interessado aos anuncios publicados nos 493 exemplares
da revista catalogados, que de outra forma, permaneceriam inertes pela fata de um
instrumento de pesquisa, compativel com o volume de informacdes ali armazenadas, por
quase meio seculo. N&o visou a oferecer apenas um registro do inicio da publicidade galcha,
em meados do século, mas ser a semente, 0 nlcleo gerador de inUmeras pesquisas em
diferentes areas do conhecimento que, a partir do catdlogo, poderdo ser implantadas tendo
como fonte 0 acervo da RG. O banco de dados formado pelo catédlogo dos anuncios, sera
integrado ao projeto de edicdo em CD-ROM, “Revista do Globo (1929-1967): catdlogo e
texto”.

A seguir, apresentam-se as fases da pesquisa, com dados genericamente trabalhados,

sintetizando o percurso e as informagdes colhidas ao longo do desenvolvimento do projeto.

Elaboracdo da Ficha Catalografica. (ver anexo)

Esta primeira fase foi um pouco lenta, devido ao extenso periodo em que circulou a
Revista do Globo, mas permitiu verificar que, nos primeiros anos da sua publicidade, a
alteracdo dos anuncios dava-se de forma lenta, aparecendo um andncio novo no prazo
médio de cinco meses. 1sso ocorria porque havia escassez de muitos produtos e os que
eram oferecidos quase ndo tinham concorrentes, ocasionando pouca demanda por novas

campanhas.

Alguns anuncios foram selecionados e analisados, a fim de obter informagtes
basicas para elaborar uma ficha catalogréfica que abrangesse sua variedade e

complexidade. Apés cada tentativa, eram feitas as alteracbes apontadas pela coleta de
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novos dados. Tal selecdo foi efetuada considerando-se o tipo de texto, formato, ilustracoes,
produtos anunciados e artigos que direta ou indiretamente se relacionassem com
publicidade, inclusive informes publicitarios, fotografias, editoriais, etc. veiculados pelo
periédico. Com tais indicadores elaborou-se a primeira ficha catalografica contendo doze
campos. contetido, produto anunciado, agéncia (nacional ou estrangeira), local, chamada
do anuncio, recursos de ilustracdo (fotos, traco ou desenho), cor (colorida ou preto e

branca), autor, descritores, género, texto.

Ao final de aguns meses de trabalho, e pela grande variedade do materia
publicitario, foi necessaria uma reformulacdo da ficha, visando preservar os objetivos da
pesquisa, uma vez que o primeiro modelo se mostrara insuficiente para captar todas as
informagdes necessarias e alguns campos ndo condiziam com o contetdo do material
pesquisado.

No campo texto, por exemplo, fazia-se uma sintese do que estava escrito no corpo
do texto do anuincio, anotava-se o tipo de apelo utilizado, bem como o publico-avo, o que
dificultava o preenchimento da ficha, pela extensdo e subjetividade das informagoes.
Como, no entanto, tais informagdes apresentavam aguns aspectos em comum, decidiu-se
entdo, aumentar o nimero de campos para fazer a coleta de forma mais répida e objetiva
possivel. A necessidade de um instrumento compativel com tais objetivos levou, pois, a

elaboracdo de uma ficha catal ogréfica mais abrangente.

A medida que o contato com os anlincios se intensificava, a estrutura da ficha
continuava se aterando para acolher as informagdes que iam surgindo, até chegar ao
modelo definitivo que se encontra em anexo, mas que sofreu ainda mais algumas
ateracOes para atender as particularidades do software, utilizado na constitui¢éo do banco
de dados. A ficha definitiva é apresentada a seguir, com a descri¢cdo dos campos que
indexariam os dados dos anuncios. Definidos, assim, os critérios e as bases para a
indexacdo dos anuncios, iniciaram-se as atividades dessa etapa: fichar, digitar, imprimir,
revisar, corrigir e editar, tarefas que se alternaram e se repetiram até chegar a resultados
satisfatorios.
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A indexacdo dos anuncios visava oferecer 0 maior numero de informagoes, de
maneira objetiva e répida, implicando um preenchimento criterioso por parte do
pesquisador. Num primeiro momento, classificaram-se os anuncios a partir do tipo de
anunciante (cIiente)E,I OU sgja, uma empresa ou instituicdo que se utiliza de propaganda
com certa regularidade, com objetivos definidos e em busca de beneficios especificos para
0 incremento de seus negoécios (SAMPAIO, 1995, p. 31). A selecdo foi feita a partir da
observagao dos vinte primeiros anos da publicidade da RG, tendo-se constatado que havia
anuncios de produtos, empresas comerciais, empresas industriais e servigos. Algumas
vezes, uma empresa comercial anunciava sem especificar o tipo de produto que vendia em
seu estabelecimento, retratando uma publicidade ainda amadora e roméantica, ja que era
feita para atingir o publico residente em uma cidade pequena, que conhecia quase todo
COmMeErcio e suas caracteristicas. Decidiu-se entdo pela selegdo do tipo de anunciante a partir
“ do que estava sendo anunciado”, uma vez que o contetdo, forma e veiculagdo variavam

de acordo com o objetivo da campanha publicitéria e seu publico-alvo.

Assim, foi possivel retomar a classificaggo por tipo de anunciante através de quatro
opcdes. comeércio - estabel ecimentos comerciais que propagavam seus artigos diretamente aos
consumidores finais para uso pessoal e ndo comercial (KOTLER, 2000, p.540); industria —
bens oferecidos diretamente de estabelecimentos industriais para 0 consumidor, sem
intermedidrios, produto — objetos fisicos que eram oferecidos aos consumidores por sua
utilidade e funcionalidade para satisfazer uma necessidade ou desgjo, sendo eles o foco da
persuasdo de venda, sem intermedi&rios. (KOTLER, 2000, p.416); servico — empresas que
falavam sobre a importancia do trabalho prestado junto a comunidade, apresentado como ato
ou desempenho, essencialmente subjetivo como a ética ou o espirito comunitéario, que uma
parte pode oferecer a outra e que néo resulta na propriedade de nada. Para Kotler (2000), a

execucdo de um servigo pode estar ou ndo ligada a um produto concreto.

O anunciante determina, entdo, com bastante precisdo, 0s objetivos de uma empresa
comercia ou industrial, mostra como torna-la conhecida e diferenciada de uma concorrente,

promove uma oferta, oferece um produto novo ou mesmo cria uma boa imagem para os

! Na definicéo dos termos, adotar-se-4, nesta parte, apenas a indicacdo da referéncia entre parénteses, sem trocar
afonte.
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consumidores. Por isso a propaganda geralmente € destinada a difundir e impor marcas,
informar sobre a existéncia de um produto, motivar seu consumo e manter imagens de

empresas adequadas entre os consumidores.

Entretanto, como afirma Sampaio (1995, p.34), a pratica mostra que as nuances entre
0s varios tipos, tamanhos e estruturas de clientes sdo dificeis de determinar com precisdo, pois
existem diferentes estégios de evolucéo, encontrados nas marcas e empresas produtoras, “uma
vez que os diversos conceitos existentes sdo consideravel mente elasticos e misturam-se entre
s”. Asdiferencas entre o0 anunciante esporadico e o cliente regular sdo dificeis de determinar,
sem um levantamento preciso de todos os antincios publicados em determinado periodo, pois
0s bens de consumo “esporadicos ou sazonais’, segundo Sampaio (1995), exigem uma
publicidade maisintensa em periodos especificos, como o Natal, Pascoa, Dia das Mées, etc. O
anunciante “temporario” deixa de anunciar por um periodo e volta a fazé-lo, tempos depois,
para lancar um novo produto ou uma campanha original. Ja produtos de consumo constante,
como alimentos béasicos, pedem o uso permanente da propaganda, uma vez que a compra é

feita de modo racional e cuidadoso, caracterizando o cliente “fixo”.

METODOLOGIA E RESULTADOS:

Nos vinte primeiros anos da publicidade na RG foram veiculados 24.792 anlncios,
sendo 7.069 inéditos. Diante de um corpus tdo amplo, houve necessidade de se fazer
sucessivas selecdes com a finalidade de obter um corpus que representasse 0 universo de
todos os anuncios. Na primeira selecdo, considerando-se apenas 0s anuncios inéditos,
tomados por sua primeira aparicdo. Tal decisdo tem respaldo em Spina (1977), para quem 0s
codigos copiados de um modelo sdo chamados de codice descripti e sua cOpia pode ser
rejeitada, pois um apdgrafo, geralmente, ndo tem valor algum para a critica textual e ssim seu
original.

Feita a eliminacdo das copias coincidentes, o corpus passou a ser constituido entéo,

por 7.069 anuincios inéditos. Destes, foram destacados 0s que apresentavam maior nimero de
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insercdes, considerando-se um nimero minimo de vinte veiculacbes ao longo dos vinte anos,
sendo eliminados nessa fase, também, os anunciante “ sazonais’, pois SO veiculavam pecas
em datas especiais como o Natal, a Pascoa, 0 Dia das Mées, etc Ainda ndo manifestava uma
periodicidade organizada podendo o mesmo anuncio ser veiculado durante meses ou mesmo
durante os vinte anos da RG sem apresentar nenhuma alteracéo, como aconteceu com alguns
anunciantes. Tais caracteristicas possibilitaram a reducéo do corpus, ja que este foi formado
por anuncios em sua primeira veiculagdo. A classificacdo por tipo de anunciante foi

organizada de acordo com 0s seguintes critérios:

Anuncios de comércio — o estabelecimento comercial é o centro de atencéo e o foco
de todos os elementos no anuncio, que tem o objetivo de informar sobre disponibilidade de
mercadorias, ofertas de pregos, localizagcdo, motivacdo de compra ou oferta de novidades

diretamente aos consumidores finais.

Ao longo da pesquisa apareceram 3.449 anuncios de estabel ecimentos comerciais,
sendo que 1.299 eram inéditos. Destes, os mais fregientes foram de estabelecimentos
comerciais que vendiam artigos de vestuario, com 280 (21,56%) andncios; seguem-se 0s
anuncios de acessorios, tais como: jéias, cintos, chapéus, etc., com 223 (17,17%) pegas,
variedades, onde se destacam produtos para uso no lar, como cristais e lustres com 213
(16,40%) anuncios e decoracdo englobando lojas de moveis, tapetes, etc., com 137 (10,55%)

anuncios do total de inéditos.

Constatou-se neste campo a presenca de anunciantes fixos como a Casa Rheingantz
gue anunciou por vinte anos e sete meses na RG; as drogarias Ellwanger, Vasco e Muller
Streb, anunciantes de mais de nove anos, bazares como Bohrer e Bromberg que anunciaram,
por mais de oito anos, e a propria Livraria do Globo, que usava a RG para anunciar livros,
maquinas de escrever e artigos para escritorio, que comercidizava. Outro anunciante
constante, durante treze anos e nove meses, foi a Casa Coelho, especializada em produtos de

beleza

Anuncios de industrias — divulgacdo de estabelecimentos industriais como centro de

atencdo do anuncio, que informa sobre condicbes de instalagdes, equipamentos,

1 Trabalho apresentado no XI1I ENDOCOM, 03 de setembro de 2003, Belo Horizonte/MG



INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — BH/MG — 2 a 6 Set 2003

matérias-primas e apresentacdo dos produtos manufaturados em suas empresas. Essa

propaganda visa contribuir para o incremento da venda dos produtos, sem intermediarios.

Neste campo foram catalogados 1.213 anuncios, sendo 407 inéditos. Os anunciantes
mais fregquentes foram estabelecimentos industriais ligados a producdo de alimentos e
bebidas, aparecendo a Cervejaria Continental que depois se transformou em Cervejaria
Brahma, com 71 (17,44%) anuncios, vestuario, com 46 (11,30%), anuncios de industrias de
meias, chapéus, sapatos, estamparias, etc.; decoracdo, com 41 (1) pecas de fabricantes de
mosquiteiros, cortinas, panelas, etc; construcdo, com 35 (8,57%) anulncios de industrias de

cimento, mausoléus, portas, janelas, portdes, etc.

Os anunciantes mais assiduos desse campo sdo a Fébrica de
Mosquiteiros Nelly que anunciou por dezesseis anos e onze meses com a
mesma pega publicitéria; a Industria Wallig, que vendias fogdes e camas e
apareceu por quatorze anos e um més, a indlstria Gerdau de moveis,
anunciante por treze anos e cinco meses e a Manufatora de Aluminio,
oferecendo panelas, travessas, canetas e outros artigos domeésticos, por dez
anos e onze meses.

Anuncios de produtos — quando se fala em produto pressupde-se a existéncia de algo
fisico. Um objeto é anunciado e torna-se centro de atencéo e foco de todos 0s elementos no
anuncio. O texto explica como deve ser utilizado e/ou como funciona, com o objetivo de

informar e despertar o interesse de compra/uso nos consumidores.

Foram catalogados 16.395 anuincios com enfoque em “produto”, sendo 4.340 inéditos.
Destes, os anunciantes mais frequentes foram os de produtos de beleza com 988 (22,76%)
anuncios, sabonete, creme dental e outros produtos de higiene com 768 (17,70%) pegas,
medi camentos e artigos rel acionados com saude, com 736 (16,96%) anuncios, produtos para a

alimentacdo/bebida, como gelatinas, fermentos, sal, biscoitos, cha, etc., com 370 (8,53%)

pecas, e cultura que abrange anuncios de exposicoes, filmes, pecas de teatro, langamento de
livros, com 270 (6,22%) anincios.

Os produtos que mais apareceram e sdo considerados como “anunciantes fixos’ foram
Tecidos Gutterman, por doze anos e dez meses; cigarros Belmont que anunciou por sete anos
e seis meses; filmes fotograficos Agfa, gasolina Esso e cigarros ElImo que vincularam suas

pecas publicitérias @ RG por mais de quatro anos. Um anunciante temporario foi o sabonete
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Eucalol, que aparece até 1935 e sO volta em 1949, totalizando 18 anos e 2 meses como

anunciante.

Anuncios de servicos — neste campo foram catalogados 4.735 anuncios, sendo 1.023
inéditos. Os anuncios deste tipo que mais freqlientaram as péaginas da revista falam sobre
eletricidade e servicos de advocacia com incidéncia del80 anuncios (17,60%), classificados
como outros, médicos e dentistas oferecendo seus servicos, em saude com incidéncia de 176
pecas (17,20%); anuncios de investimento como bancos, seguros de vida, loteria com 161
anuncios (15,74%), e turismo com 118 pegas publicitarias (11,53%), oferecendo servicos de

hotelaria, excursdes, viagens de nupcias, etc.

Os anunciantes mais assiduos da categoria sdo a Tinturaria Massini que veiculou seus
servigos na revista por mais de 20 anos, o0 saldo Exuber que ofereceu durante seis anos e dois
meses servigos de beleza e a maquina de costura Singer que oferecia cursos de costura e
bordados ao longo de quatro anos e sete meses. Nesse periodo, era comum professores e
profissionais liberais anunciarem seus conhecimentos para a comunidade, bem como cassinos,

clubes recreativos e bares divulgarem as festas programadas em suas sedes sociais.

No cruzamento dos dados obtidos entre o enfoque do anuncio ou tipos de anunciantes
e géneros, houve maior incidéncia em beleza (14,74%), saude (13,84%), higiene (10,96%),
alimento/bebida (7,33%), vestuario (5,96%), cultura — livro (4,24%), constatando-se que

todos eles tiveram mais de cinquenta inser¢des de anincios inéditos, nos vinte anos de
veiculagdo na RG, constituindo tal nimero um dos critérios de selegdo do corpus.

Marcava-se um “X” no campo “logotipo” se a representacdo grafica do nome de uma
marca ou empresa aparecia em letras de tragado especifico, fixo e caracteristico.A catalogacdo
permitiu detectar que o logotipo aparecia em 3.504 (49,57%) dos 7.069 anuncios inéditos, e
gue muitos deles ndo mudaram por muitos anos, como, entre outros, o logotipo das empresas

Genera Electric, Colgate, Ford, Leite de Coldnia, PAlmolive e Tangee.

No campo “Agéncia’ foi anotado 0 nome da empresa de propaganda ou suas iniciais,
para utilizagdo em futuras pesquisas. Inicialmente, era raro aparecer qualquer indicagdo sobre
quem produzira 0 anincio mas, por volta de 1934, algumas agéncias j& assinavam a pega
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publicitaria que executavam, tais como: Eclética, Pettinati, J. W. Thompson, Ayer& Son,
Standart, Panam, Mc Cann Erickson, Star, Stapler, Trein, Clarim, Lintas, Interamericanaentre
outras. Sempre gque apareciam 0s enderecos completos das empresas eram anotados na ficha.
Tais dados permitem verificar onde se localizavam as indUstrias e 0 comércio de Porto
Alegre, nas décadas de 30 e 40.

Ja 0 espaco ocupado pelo anuncio, nas paginas da RG, foi dimensionado de acordo

com o quadro:
SIGLA ESPACO INDICA

(X)2PAG Andncio de 2 paginas

(X)1PAG Anlncio de 1 pagina

(X)¥%PAG Anuncio de meia pagina de altura por meia paginade
largura

(3)2COL. 12 Em pagina diagramada em 3 colunas, o anincio
ocupa a largura de 2 colunas e altura de meia pagina.

(3)1COL. 1/8 Em pégina diagramada em 4 colunas, o aniincio ocupa
largura de 1 coluna e altura de 1/8 da pagina.

De um total de 7.069 anuincios inéditos, 56,05% ocupam espacos diversificados, pois
ndo mantinham regularidade tanto na localizagdo da pagina quanto no formato. Nos dois
primeiros anos da RG, grande parte dos aniincios néo era separados por linhas, confundindo-
se com as demais matérias jornalisticas. Os tamanhos predominantes sdo 8cm x 6,5cm; 8cm X
12,5cm; 5,5cm x 5,5cm. A ocorréncia de anuncios de uma pégina € de 26,18%, de meia
pagina 7,40%, duas colunas 5,33%, uma coluna 4,92%. No periodo analisado ndo era comum
0 mesmo anunciante ocupar duas paginas, sendo gque apenas 0,11% deles ocuparam esse
espaco. A Livraria do Globo sempre publicou anincios de uma pégina, assm como Coty,
Linho Irlandés, Companhia Energia Elétrica Rio-grandense, Odol, Valisere, Elizabeth Arden,
Helena Rubinstein. Ja os de meia pagina foram muito usados nas fotonovelas de
Colgate/Pamolive.

Os campos, termo usado pela érea da informética nas expressdes de busca e
cruzamentos dos dados, foram preenchidos de acordo com o que aparecia nos anuncios. O

titulo de cada campo foi escolhido de acordo com tais dados e com base, também, no catd ogo
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do International Advertising Festival, 48th, de 18 a 23 de junho de 2001- Cannes — que
apresenta as classes de anlincios que concorrem aos Festivais Internacionais de Propaganda,

realizados em Cannes.
ASPECTOS CONCLUSIVOS:

O tratamento informatizado do catélogo deu ensegjo a edicdo de todas as alternativas de
indices plangjadas e abriu espaco para muitas outras, acrescentando-se inimeras combinagtes
pelo cruzamento dos dados de acordo com a demanda do usuério, €liminando assim,
acréscimo de informagdes indtels. Também oferece acesso imediato via computador, que
pode ser feito por campo, com menu mais amplo que o comumente estabelecido em fichas
catalograficas. O tratamento quantitativo das informagfes, possibilitado pela informatica,
oferece base sblida para a andlise qualitativa dos dados, revelando aspectos importantes sobre

a publicidade galicha, em sua fase amadora.

Concluida a catalogacéo, verificou-se que nos vinte primeiros anos de publicidade na
Revista do Globo, foram veiculados 25.992 anuncios, sendo 7.069 inéditos. No primeiro
contato com O programa, constatou-se gque as técnicas linglisticas e visuais utilizadas pela
publicidade para obter destagues, dissimulagdes ou efeitos especiais desgados sdo
amplamente ilustradas nos reclames, onde aparecem empresas nacionais e estrangeiras que
anunciam seus produtos, algumas delas por quase vinte anos como Casa Masson, Casa
Victor, Tapecaria Grossi, Laboratério Saphrol, etc. Constatou-se também que as agéncias que
prestavam esse servico, administradas pelos primeiros profissionais da propaganda gaticha, a
qual vivia ainda sua “fase amadora’, tiveram contribuicdo do talento de escritores, jornalistas
e artistas na criacéo dos anuincios. Foram eles os autores de textos, frases de efeito, logotipos,
ilustragbes, marcas e personagens o0s quais, de certa forma, deram alguma identidade a
publicidade galicha e direcionaram para a sua profissionalizacao.

No periodo analisado, aparecem marcas que identificam o surgimento de produtos que
seriam lembrados, por muitos anos, como os primeiros de uma classe, condicionados ao seu
campo técnico, a espécie gue é iniciada com eles e aos atributos que lhe sdo incorporados pelo
uso freguiente, tais como: a marca “Frigidaire”, gque tornou-se sinbnimo de refrigerador;

“Gilette”, como sinbnimo de lamina de barbear; “Brahma’, relacionada a qualquer cerveja e
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“Biotdnico Fontoura’, como remédio para todo problema de salde.Com o auxilio do
“software” utilizado para catalogar os anuncios, foi possivel detectar que as marcas de
produtos pesquisados que mais aparecem nos vinte anos, sdo: Cogate, Dagelle, Fandorine,
Lysol, Pamolive, Squibb, Tek, com predominio de anuncios vindos de fora sobre os
elaborados na Globo.

A catalogacéo dos anuncios, por objetiva e sistematica que sgja, deixa entrever uma
Gtica pessoal de ver as coisas, e sua andlise ndo se limita a mera enunciagdo cronol égica dos
acontecimentos, mas permite estabelecer arelacdo entre aapari¢cdo dos produtos e o contexto
cultural da época, bem como as consequiéncias atuais de todo esse processo historico. Neste
sentido, a publicidade representa ndo somente um novo fator econémico, mas uma visao da
maneira como se processa a cultura de um pais, pois os produtos da cultura se convertem em
anuncios dessa mesma cultura.

Através da analise dos dados catalogados na Revista do Globo é possivel perceber
que a publicidade como ferramenta de comunicagdo, copiou das revistas e jornais suas
técnicas e recursos informativos e foi aos poucos aperfeicoando, suas préprias técnicas de
persuasio e seducdo, substituindo a oferta de produtos e servicos, pela construgdo de marcas e
identidades visuais. Cabe ent&o ao pesquisador e organizador dos dados, ndo apenas salvar,
preservar, organizar as idéias sugeridas em um anuncio, mas divulgéalas, fazer com que
transitem, permanecam, sgjam conhecidas e sirvam as transformagdes, expondo pensamentos
e sentimentos que podem reviver, orbitar, sugerir, fazer concepgdes sobre a histériae 0 modo

de se fazer publicidade.
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