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Resumo

Este texto busca langar luz sobre o ensino da publicidade no Brasil durante a
década de 1930, cujo elemento motivador foi o Decreto n. 20.158, legislacdo
federal sobre o Ensino Comercial de 30 de junho de 1931, e institui o Ensi-
no Comercial como uma das cadeiras do curso Técnica comercial e processos
de propaganda. A partir deste decreto identificamos trés obras escritas ainda
nessa década que pretendiam atender aos requisitos curriculares desta lei.
Nossa tarefa serd apresentar alguns pontos convergentes nessas trés obras
na tentativa de compreender os conceitos norteadores do ensino da atividade
publicitdria naquele momento.
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Abstract

This text seeks to shed light on the teaching of advertising in Brazil during
the 1930s, whose motivating element was Decree 20,158, federal legislation
on Commercial Education of June 30, 1931, and establishes Commercial
Education as one of the course subjects Commercial technique and advertising
processes. From this decree, we identified three works written in that decade
that intended to meet the curricular requirements of this law. Our task will
be to present some convergent points in these three works in an attempt to
understand the guiding concepts in teaching advertising at that time.

Keywords: Economic history; History of advertising; Teaching advertising; Decree
20.158; Advertising processes.
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Resumen

Este texto busca arrojar luz sobre la ensefianza de la publicidad en Brasil
durante la década de 1930, cuyo elemento motivador fue el Decreto
20.158, legislacion federal sobre Educacién Comercial del 30 de junio de
1931, y establece la Educacién Comercial como una de las materias de la
carrera Técnica comercial y procesos publicitarios. A partir de este decreto
identificamos tres obras escritas en esa década que pretendian cumplir con
los requisitos curriculares de esta ley. Nuestra tarea serd presentar algunos
puntos convergentes en estos tres trabajos en un intento de comprender los
conceptos rectores de la ensefianza de la publicidad en aquel momento.

Palabras clave: Historia econémica; Historia de la publicidad; Enseflanza de la
publicidad; Decreto 20.158; Procesos publicitarios.
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Introducdo

década de 1930 é marcada por grande efervescéncia para toda a socie-
Adade brasileira. Nela verificamos a aceleracdo de processos iniciados
anos antes e a transformagdo completa de algumas esferas de organizacdo
administrativa do estado brasileiro. Esse conjunto de mudangas se inicia com
a Revolugdo de 1930, liderada por Getulio Vargas, em que se rompem antigos
arranjos politicos entre os estados brasileiros, governados por uma aristocra-
cia ligada aos eixos econdmicos, e surge uma nova forga politica proveniente

das camadas médias, descontentes com os rumos que o pais tomava.

A reorganizacdo do Estado brasileiro encabecada pelo movimento de 1930
propunha a modernizacdo das estruturas econdmicas e sociais da nagéo.
Na esfera econdmica, uma das maiores preocupacdes do movimento getu-
lista era separar o poder econémico do setor agroexportador e fomentar a
industria e o comércio. A reorganizagdo da sociedade passava pelo crivo do
trabalho ou, mais precisamente, pela adequacdo do elemento humano a ma-
ximizagdo do trabalho urbano. Nesse periodo, portanto, iniciam-se a¢des para
a racionalizacdo das préticas burocraticas do Estado, que passou a produzir
informagdes sobre diversas &reas estratégicas — o que representou um maior

controle e fiscalizacdo do Estado sobre inumeras atividades.

Mais do que exercer o controle estatistico sobre muitos setores, o estado bra-
sileiro se ocupou de padronizar e adequar diversos tipos de trabalho para
formas mais modernas e eficientes. Além de fomentar a importagdo de ins-
trumentos para aumentar a capacidade do labor, o Estado fez investidas na
regulamentacdo de profissdes e, sobretudo, no seu ensino, legislando sobre
os assuntos em que o pais deveria buscar capacitagdo. Neste contexto surge
o Decreto n. 20.158, legislando sobre o Ensino Comercial e que regulamentou

diversas profissdes.
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As transformacgdes propostas no ambito da educacdo nacional sdo um tema
caro a historiografia da Histéria de Educacdo. As duas legislacdes propostas
na década de 1930 e 1940, respectivamente, sdo frutos dos embates das elites
no processo de ocupacdo do controle do Estado. Essas disputas, como aponta
essa historiografia, tem no campo da educacdo uma excelente porta de entra-
da para analisar, ndo s6 os projetos politico-pedagdgicos para as transforma-
¢Oes que estavam em curso, mas também a conjuntura nacional perante as
determinagdes do cendrio internacional, como apontam os estudos de Maria
Elizabete Xavier (1990). Segundo a autora, as discussdes, proposicdes e, so-
bretudo, as realizagdes e o que se optou por nao realizar dentro do campo da
educacdo, nesse periodo, revelam os limites da realiza¢do do capitalismo em
territério nacional e os arranjos entre as elites dos setores agroexportador e
industrial para a manutencdo da concentracgdo de riquezas e acesso as estru-
turas de poder do Estado. Nesse sentido, a educagdo voltada paras as massas
e as camadas médias, miravam a ocupagdo dos postos que as transformacoes
modernizantes da economia deveriam demandar, mantendo a estrutura so-
cial do pais apenas adequando a formacdo da méao de obra? as novas exigén-

cias do capital, como é caso do Decreto n. 20.158.

Publicado em 30 de junho de 1931, o artigo 2° do Decreto n. 20.158 organiza-

va o ensino da atividade comercial da seguinte forma:

O ensino comercial constara de um curso propedéutico
e dos seguintes cursos técnicos: de secretdrio, guarda-li-
vros, administrador-vendedor, atudrio e de perito-con-
tador e, ainda, de um curso superior de administragdo e
finangas e de um curso elementar de auxiliar do comér-

cio (Brasil, 1931, p. 2625).

Além de apresentar os cursos definidos pelo decreto, o texto informava quais
seriam as disciplinas ministradas em cada profissdo e como elas seriam
2 Em uma nota de seu trabalho Maria Elizabete Xavier aponta para o cardter desarticulador que o
texto do decreto possuia, uma vez que atrelava as carreias de ensino superior as do ensino médio

profissional j& cursado, uma vez que delimitava os seus egressos em carreiras académicas futuras
vinculadas ao curso de origem durante o ensino médio (Cf. Xavier, 1990, p 92).
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divididas no decorrer dos cursos. A disciplina Técnica comercial e processos
de propaganda constavam do curriculo de cursos técnicos como o de Guarda-
livros, o de Administrador-Vendedor, de Atuério e o de Perito-Contador. E a
primeira vez que se observa um esforco estatal em prol do ensino publicitario.
Podemos identificar como fator motivador dessa iniciativa o proprio

desenvolvimento econémico do pais em seus centros mais avangados.

O texto do Decreto n. 20.158 que listava as atribui¢des desejadas para a maté-

ria destaca os seguintes topicos:

Técnica comercial e processos de propaganda: a) gene-
ralidades sobre o comércio; pessoas que nele interveem.
Operagdes comerciais. Circulacdo de mercadorias. Cen-
tros de negécios: mercados, bolsas e feiras livres; caixas
de liquidagdo e garantias; valores mobilidrios; bancos
e operagdes bancérias. Depdsitos de mercadorias; ar-
mazeéns, trapiches, entrepostos; armazéns das docas e
armazéns gerais; documentos que emitem. Clausulas
contratuais de compra e venda; b) meios correntes de
publicidade (Brasil, 1931, p. 2625).

O nome da disciplina informa seu duplo enfoque. No entanto, vemos que o
legislador atribui mais énfase a técnica comercial do que aos processos de
propaganda. Acreditamos que a auséncia de um melhor desenvolvimento do
curso de propaganda instituido pelo decreto ocorreu justamente porque os
individuos que anteriormente atuavam nessa area ndo tinham uma formacéao

institucionalizada.

Conforme a historiografia da histéria da publicidade® j4 salientou, a maioria
das pessoas que trabalhavam neste ramo se originava de outros segmentos
profissionais, como o meio editorial. A formac&o “publicitaria” era autodidata,
forjada pelas situacdes do dia a dia, guiada pelas referéncias que estes sujeitos
3 O percurso de formagao das primeiras geragdes de publicitarios brasileiros é descrito com uma

4rdua trajetéria de autoaprendizado. Esta perspectiva est4 presente nos autores apresentados nas
referéncias deste texto.
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buscavam em publica¢des de fora do pais. Assim, a institucionalizacdo do
ensino da profissdo, iniciada com o decreto, tem em sua origem a auséncia
de um parametro norteador claro. A falta de diretrizes para o curso de
propaganda comegou a ser minimizada com a edicdo das primeiras obras es-
critas sobre o tema por autores brasileiros, que pretendiam sanar as lacunas

desta formacao.

Estas obras surgiram entre os anos de 1935 e 1936, todas publicadas por edi-
toras com sede na cidade de Sdo Paulo. Sdo elas: Processos de Propaganda
(1935), de Wilson Lion de Araujo; Publicidade Comercial: seus methodos e seu
alcance (1936), de coautoria de Azevedo Amaral* e Anibal Bomfim; e Propa-
ganda e Publicidade (1936), de Ernani Macedo de Carvalho. O prefacio da obra
de Araujo menciona a lei de 30 de junho de 1931 como motivadora de sua
obra; o de Ernani Carvalho informa que o intuito de seu livro foi apresentar
a compilacdo do material utilizado pelo curso da Escola de Comércio Alvares
Penteado — iniciado apods a legislagdo entrar em vigor. Tomamos essas obras
ndo apenas como material de apoio para os cursos recém-criados ou textos
que explanam sobre publicidade apresentando li¢des sobre essa atividade.
Entendemos esses trabalhos como documentos® que expressam a época em
que foram escritos. Isto infere dizer que cada titulo apresenta uma leitura
sobre a publicidade e suas especificidades, ao passo que descrevem o seu
momento de escrita. Deste modo, o trabalho que realizaremos neste artigo
serd de apresentacdo e articulacdo entre estes trés livros, de forma a obser-
var quais eram as adversidades em torno da publicidade neste periodo. Visto
que em importantes obras de referéncia deste tema, como o Diciondrio his-
térico-biogrdfico da propaganda no Brasil de Abreu e Jalles (2007), a Historia

da propaganda no Brasil de organizagdo de Castelo Branco, Martensen e Reis

4 Azevedo Amaral, um dos autores dos manuais por nds analisados sera citado por Maria Elizabete
Xavier (1990, p. 73) como um dos intelectuais do periodo que vao questionar a consisténcia dos
argumentos dos Reformadores do Ensino no que diz respeito ao papel do Estado na formacéao do
ensino técnico.

5 Compreendendo tais obras dessa maneira, em suas citages, manteremos a grafia original da
época em que foram publicadas para que possam ser destacadas de nosso texto sem maiores di-
ficuldades.

6 Resgate - Rev. Interdiscip. Cult., Campinas, v. 33, p. 1-23, 2025 - e025009 — e-ISSN: 2178-3284 DOI: 10.20396/resgatev33i00.8674725



Artigos & Ensaios ()] Resgate

revista

Interdiscipling

(1990) e A propaganda no Brasil de Simdes (2006), ambos nomes atuantes no
campo publicitdrio nacional,® ndo h&d nenhuma discussdo sobre tais obras.
Portanto, o nosso olhar sobre esses trés trabalhos buscaré destacar suas dife-
rentes abordagens sobre os principais temas da publicidade e a leitura que

os autores fazem da relagdo desta atividade com a economia como um todo.
Os conceitos utilizados

Ao estudar essas obras, procuramos sistematizar seu contetido para que pos-
samos identificar os principios que direcionam o trabalho da nova carreira
a partir da institucionalizacdo de seu ensino. O primeiro esforgo serd apre-

sentar as concepcdes do conceito de publicidade utilizado nesses trabalhos.

Podemos ver nos trés textos que as definicdes que moldam a ideia de publicida-
de estdo atreladas a acdes que visam resultados préaticos. Estas a¢des, quando
racionalmente orientadas, expressam uma sequéncia logica de atos que condu-
zem ao objetivo desejado. Tratando especificamente da finalidade comercial,

a publicidade, segundo a obra de Ernani Carvalho, pode ser definida como:

0 ato intelectual de nos valermos e utilizarmo-nos do
complexo, isto é, do conjunto de meios materiais em que
se desdobra a Propaganda, para, através deles se divul-
gar o conhecimento, ao publico, de algum produto da
Natureza ou da Industria, de algum fato ou de alguma
ideia de alcance mercantil, objetivando, precipuamente,
a realizacdo de vendas e negécios, e, consequentemen-
te, provocando ‘lucros’ pelo ‘fendémeno’ das trocas, pela
‘oferta’ e pela ‘procura’ (Carvalho, 1947, p. 34).

Em resumo, a definicdo de publicidade de Carvalho pode ser sintetizada como

0 ato intelectual capaz de operar os meios (de comunicacdo) materiais com o

6 Nenhum desses titulos de referéncia que destacamos faz mencéo a existéncia dessas obras. Ape-
nas o trabalho de PEDRINI, Igor A. D.; MALUSA, Silvana (2019, p. 262-278), faz referéncia ao Decre-
to n. 20.158, mas ndo aprofunda sobre o assunto ou menciona os livros em questao. Tal siléncio é
motivador para compreensao desse processo.
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objetivo de divulgar, com inten¢des comerciais, algum produto de modo que a
venda se realize. Para ele, a funcdo comercial, evidentemente, é a norteadora
de todas as acdes que envolvem a tarefa publicitdria. Na obra de Aratjo, a

definicdo de publicidade é a seguinte:

A publicidade é arte que tem por fim principal tornar
mais conhecidos, fazer constantemente lembrados e,
consequentemente, mais procurados, os produtos nego-
ciais... dar a méaxima amplitude & divulgacdo dos pro-
dutos negociais, concorrendo para que esses produtos,
depois de conhecidos e desejados, sejam por fim adqui-
ridos (Araujo, 1935, p. 10).

Mais uma vez, vemos que o emprego da publicidade é orientado para concre-
tizar vendas. Na defini¢do de Aratjo, ha grande énfase na agéo de divulgagdo

— e entenderemos 0 motivo a seguir.

J& a defini¢do de Amaral e Bomfim (1936, p. 15) de técnica da publicidade
é a seguinte: a atividade que faz jus a esse nome “prescreve processos con-
catenados de influenciar a opinido publica e dos quais se pode prever com
seguranca resultados praticos correspondentes aos recursos empregados na

propaganda”.’

Esses processos, de acordo com os autores, sdo derivados de estudos psico-
légicos e analiticos a partir das experiéncias profissionais da relagdo entre a
propaganda e seus efeitos sobre as vendas. Para dar conta desses processos,
Amaral e Bomfim argumentam que uma propaganda racionalmente organi-
zada é realizada em trés fases. Coincidentemente, Araujo também apresenta
etapas que o trabalho publicitario deve cumprir para obter sucesso, que sdo:
1) Despertar a atengdo; 2) Reter a Atengdo; 3) Estimular o Interesse; 4) Criar o
Desejo; e 5) Obrigar a Vontade (Araujo, 1935, p. 10). Na descricdo de Amaral
mho de Amaral e Bomfim, ha a mencéo ao livro de Daniel Starch (1910), Principles of Ad-
vertising, o autor é um psicélogo norte-americano que produziu estudos na area da publicidade em

décadas anteriores. Infelizmente, nosso trabalho ndo pode se aprofundar nessa obra de referéncia
dos autores citados.

8 Resgate - Rev. Interdiscip. Cult., Campinas, v. 33, p. 1-23, 2025 - e025009 — e-ISSN: 2178-3284 DOI: 10.20396/resgatev33i00.8674725



@ Resgate

revista

Interdiscipling

e Bomfim (1936, p. 14), as trés etapas que o trabalho prevé sdo: a primeira, a
fase educativa; a segunda, a fase concorrencial; e a terceira, a fase de sustenta-
¢do ou reiteragdo. Todos os passos sugeridos pelos autores inferem um desen-
cadeamento acumulativo a cada estagio de interagdo do possivel comprador
com um produto anunciado. A diferenga entre as duas visdes esta no direcio-
namento da acdo publicitaria. A de Lion de Aratjo estd voltada para a acdo
de venda sem considerar um mercado de similares, para Amaral e Bomfim,

toda a agdo é pensada com base na concorréncia de um produto no mercado.

Explorando melhor a definicdo de Amaral e Bomfim, segundo os autores, a
primeira fase tem como objetivo “despertar no publico o desejo de adquirir
um produto novo ou de utilizar-se de um servico que ainda ndo conhece”
(Amaral; Bomfim, 1936, p. 18). Para essa fase educativa da publicidade, eles
afirmam que o profissional de publicidade deve ter “argucia, o conhecimento
do meio, 0 manejo dos méthodos inspirados por uma boa psicologia e a ferti-
lidade de imaginagdo para criar processos capazes de impressionar a opinido

publica” (Amaral; Bomfim, 1936, p. 18).

A fase de concorréncia, explicam Amaral e Bomfim, é o momento em que se
deve ressaltar as qualidades do produto j& conhecido dos consumidores, des-
tacando suas vantagens em relacdo aos similares. Segundo os autores, além
da capacidade do profissional de propaganda de realgar as qualidades do
produto, outro fator importante para esta etapa € a base material para maior

veiculagdo do anuncio do produto.

A terceira e ultima fase, de sustentacdo ou reiteracdo, ocorre quando o “pro-
duto j& se tornou amplamente conhecido e foi aceito pelo publico em con-
sequéncia da orientacgéo efficiente nas duas etapas precedentes”. £ preciso,
portanto, manter o espago conquistado e impedir o avango de outras empresas
com os seus produtos e/ou servicos similares. Nesta fase, “ndo é mais preciso
acentuar minuciosamente as qualidades do produto, bastando continuar a

manté-lo em foco por meio de anuincios concisos, impressionantes e capazes
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de fixar constantemente o prestigio ja adquirido pelo artigo vencedor”, enten-

dem Amaral e Bomfim (1936, p. 18).

Em todos os passos apresentados pelos autores, o ideal ou o objetivo da publi-
cidade estd estritamente ligado a realizacdo de vendas. Portanto, ndo vemos
outra definicdo desta atividade, segundo os autores, que nao esteja direcionada
para as acdes comerciais. E, sendo esta a sua funcionalidade, podemos enten-
der a sequéncia de estagios apresentada pelos autores para realizacdo de ven-

das por meio da publicidade — sempre ligada a uma estratégia global de vendas.

Com isso em mente, vemos que Ernani Macedo de Carvalho aponta que a
moderna publicidade deve ser uma aliada do setor de producédo e vendas de
qualquer empresa. Ele entende que estes dois departamentos, quando existi-
rem simultaneamente na mesma empresa, devem mutuamente cooperar para
0 sucesso um do outro. Segundo o autor, a publicidade e a propaganda tém
como objetivo “ilustrar, preparar, instruir e ensinar os fregueses provaveis, a
aceitd-la e a compra-la — quer através de anuncios e circulares, quer através de
folhetos, prospectos e catdlogos atraentemente organizados e inteligentemente
redigidos” (Carvalho, 1947, p. 15). O papel maior da publicidade, como vemos, é
o de “instruir”, o de direcionar o possivel comprador a “aceitar” o que a propa-

ganda “ensina” e, consecutivamente, comprar o que é anunciado.

Estas sdo as linhas gerais que os autores, aquele tempo, tragaram para descre-
ver o conceito de publicidade explicitando o seu real propdsito. Os detalhes
aos quais cada individuo deve se ater para executar este trabalho é o que

Veremos a seguir.
O papel do publicitdrio
Os passos sugeridos acima pelos autores indicam as vérias agdes que devem

ser desenvolvidas para que uma campanha publicitdria tenha éxito, ou seja,

realize vendas. Aqui, pretendemos apresentar as qualificacdes esperadas
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para que um individuo possa trabalhar neste ramo, de acordo com as trés

obras em discussdo. Amaral e Bomfim (1936, p. 20-21) descrevem o profissio-

nal de propaganda como sendo:

um profissional com posicdo definida e inconfundivel
no conjunto das atividades do mundo contemporaneo.
O técnico de publicidade é forcosamente um jornalis-
ta; mas nao é apenas um periodista, porque para a sua
formacdo profissional sdo exigidos certos requisitos pe-

culiares de que ndo precisa um homem de imprensa.

Segundo os autores, este profissional deve estar a par dos meios técnicos da
imprensa, do rddio e do cinema. E, o mais importante, este profissional “pre-
cisa possuir uma mentalidade sutil, em que se conjuguem o tato do diploma-
ta e do homem do mundo com a finura e o espirito pratico do negociante”
(Amaral; Bomfim, 1936, p. 21). Portanto, a “posigdo definida e inconfundivel”
do profissional de publicidade reine uma grande capacidade de articulacdo

dos meios técnicos com a capacidade de persuasdo entre diferentes publicos.

Amaral e Bomfim afirmam ser funcgdo do técnico de propaganda “levar o in-
dividuo a considerar uma necessidade, a satisfacdo do instinto ou da emocéo,
explorada na propaganda em questdo” (Amaral; Bomfim, 1936, p. 58). Uma
vez conseguido que o estimulo da propaganda desperte o desejo no compra-
dor, “é preciso que esse desejo se torne tdo forte no individuo visado, que
ele tenha a impressdo de que se trata de uma necessidade a ser satisfeita.”

(Amaral; Bomfim, 1936, p. 59).

Para conseguir atingir o leitor de propagandas com tal impacto e destreza,
Carvalho aponta que é dever do chefe de publicidade, na realizagdo do seu
trabalho, estar apto a “passar horas, mesmo dias, estudando a fabricacdo do
produto que vai anunciar ou divulgar, apreciando o trabalho material da
confecgdo, analisando-lhe os pontos importantes, para poder argumentar, em
suas campanhas, com clareza, eficiéncia e conhecimento da causa” (Carvalho,

1947, p. 175). Carvalho vai além e afirma que o estudo realizado pelo publici-
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tario ndo deve se encerrar no produto em si, mas, sim, em compreender todos
os esforgos que envolvem a realizacdo da sua venda. Deste modo, cabe ao in-

dividuo responsavel pela publicidade de um produto, de acordo com o autor:

sempre que puder visitar os estabelecimentos comerciais
nos quais se acham a venda os produtos que estdo a seu
cargo anunciar, particularmente os dos Distribuidores e
Revendedores desses produtos - seja para investigar, dis-
cretamente, sobre os hdbitos e os pendores do Publico a
que eles servem, seja para observar, com atilamento e
argucia, a organizacao comercial deles, 0s seus modos de
trabalhar, as suas arrumacdes, as suas mostras e vitrines

(Carvalho, 1947, p. 177).

Assim, vemos que no cerne do trabalho publicitario, segundo os autores que
mencionamos, existe a necessidade de acumular informacoes e préaticas, que
preparam a percepcdo deste individuo para executar o passo seguinte de seu

trabalho: a elaboragdo dos textos para anuncios e campanhas publicitarias.

O técnico em publicidade, segundo Carvalho, deve saber articular muito bem
as palavras para que o texto publicitdrio ndo seja longo e, ao mesmo tempo,
nem curto o bastante para ndo transmitir nenhuma ideia ou suscitar algum
desejo estranho ao desejado pelo anunciante em seu leitor. E, além dos textos,
os titulos dos anuncios ganham importante peso nessa equagao. Devem ser
implacdveis na tarefa de chamar a atencédo e despertar o interesse pelo conte-

udo do anuncio. Segundo o autor,

Néao basta apresentar ao publico, provavel consumidor,
um produto bom e revestido de roupagens realmente
interessantes, distintas e atraentes; é preciso fazé-lo por
convincente argumentagdo, sempre superior a relativa
aos outros produtos semelhantes, sem, contudo, desme-
recé-los, ataca-los e, sobretudo, referir-se a eles (Carva-
lho, 1947, p. 175).
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Para que o bom texto seja concebido e tenha “argumentagdo convincente”, o
redator publicitario deve ter em mente, segundo o autor, para qual publico
aquela peca publicitaria serd escrita. Sendo exposta para os mais variados
publicos, independentemente de ter grande circulacdo, essa pega publicita-
ria terd destinagdo especifica e o técnico-redator deve estar ciente disto. O
segredo do anuncio bem-feito, de acordo com Carvalho, estd em sua capaci-
dade de despertar a curiosidade do leitor, que o obriga a fixar-lhe a atencgdo,
fazendo com que cresca o seu interesse, sugerindo-lhe a necessidade e deter-
minando-lhe a vontade na dire¢do daquilo que o anuncio quer sugerir, repou-
sa, exclusivamente, no seu ‘ponto focal’. Este, por sua vez, é outro elemento
importante que o publicitdrio deve ter em mente ao veicular qualquer pega

publicitaria. Nas palavras de Carvalho (1947, p. 153),

O ponto focal de um anuncio - ou de outra qualquer
peca publicitdria - é aquela parte da representacgdo gra-
fica que sobressai das demais, atraindo especialmente a
atencdo. O ponto focal vigoroso é conseguido pelo con-
traste ou oposicdo de cores, ou pelos contrastes de bran-
cos e pretos; pela gradagdo e pela ordem da composicéo,
evitando-se que véarios pontos da mesma se disputam
em face da atencdo do leitor; pela intensidade com que
se concentra em um ponto uma ideia de vida, de dire-
¢do, de expressdo, de uso ou, em geral, de movimento.

Deste modo, compreende-se que, para o autor, a fusdo de texto e imagem €
algo imprescindivel a publicidade de sucesso. Ele reforca seu entendimento:
“o0 texto dos anuncios expressa e sugere uma ideia; sua disposi¢ao, reforcada
ou ndo com os clichés que os acompanham, determina que ele chame, ou
ndo, a atencdo e seja, ou ndo, lido” (Carvalho, 1947, p. 160). A composicdo
do anuncio deve ter total atenc¢do do publicitdrio, pois, para ser considerado
“completo e perfeito deve ter um titulo e um desenho que faca fusdo com ele.
O nome do produto e sua representagdo grafica sdo elementos de primeira

necessidade e grande forca evocativa num anuncio; tanto mais valor terdo
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quanto mais eles se destacarem” (Carvalho, 1947, p. 153), afirma o autor.

Em sintese, essas sdo as caracteristicas desejaveis a figura do individuo que
ird trabalhar com publicidade, de acordo com os autores citados. Portanto,
eles projetam um ser com visdo completa do todo nesse ramo, porém, capaz
de atuar com destreza em cada um dos seus setores em pormenores; € um ser
capaz de articular uma capacidade gerencial, movendo texto e imagem, com
o0 intuito de gerar vendas com o seu discurso. No entanto, essas caracteristicas
nédo encerram as necessidades de um publicitario. Além desses determinan-
tes, hd uma lista de saberes e técnicas que esses individuos precisam dominar
para desempenhar plenamente o seu trabalho. Os aspectos pertinentes ao seu

labor é o que veremos a seguir.
Técnicas e estruturas

Como mencionamos anteriormente, as trés obras que analisamos aqui ti-
nham o propésito de servir como “manuais” para a recém-criada disciplina
que tratava do mundo da publicidade. Naturalmente, na presenca de tal obje-
tivo, espera-se que esse tipo de trabalho produza um apanhado geral dos di-
Versos assuntos que envolvem a realizagao de uma atividade especifica. Logo,
é evidente que, nessa perspectiva panoramica, sejam descritos os elementos
e técnicas de trabalhos com os quais os profissionais que trabalham com pro-
paganda irdo deparar-se. Deste modo, 0 que apresentaremos a seguir sao as
consideragdes dos autores sobre as técnicas utilizadas, assim como as formas

de organizacdo exigidas pelo trabalho publicitario.

Para todos os autores, o elemento primordial de quem esté inserido no mun-
do da propaganda é o texto. E, naturalmente, é com 0 meio impresso que esta

pessoa deve ter maior familiaridade.

Em sua obra, Araujo faz uma apresentacdo dos meandros da imprensa e suas
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utilidades para a propaganda, pois, para ele, ha “a necessidade de se conhecer
bem o meio a empregar na publicidade de nossos produtos” (Aradjo, 1935,
p. 38). Segundo o autor, a imprensa pode ser dividida em dois tipos: didria e
periédica. Araujo menciona ainda que “em média, cada revista tem, segura-
mente, oito leitores enquanto, cada jornal, em média tem apenas trés leitores”
(Araujo, 1935, p. 20). De acordo com o seu pensamento, hd maior interesse
do leitor quando ele paga pela publicacdo do que quando a recebe gratuita-
mente. Portanto, o conhecimento do material impresso no local de atuacdo
de um publicitario é primordial para o seu trabalho. O autor aponta que a
“propaganda pela imprensa pode ser feita de varios modos: pelo anuncio,
pelo reclamo e pelo pequeno anuncio; o reclamo se divide ainda em artigo e
gazetilha” (Araujo, 1935, p. 21). A descrigdo detalhada de cada um destes tipos

apresentados pelo autor é o que vemos a seguir:

O Reclamo é um anuncio feito em forma velada. Dao-
-lhe também o nome de Publicidade Redatorial porque
deve ser feito de tal modo, e colocado no jornal em lugar
tdo préprio que, ao leitor, ndo, de inicio, e, em algumas
vezes, nem transparece, ao fundo publicitério, - que da
a impressdo de que se leu é obra pura e simplesmente
da Redacdo. O Artigo é um reclamo que aparece na im-
prensa como se fosse uma colaboracdo. Seu titulo deve
ser atraente, discretas suas asser¢des, morigerados seus
conceitos e firmes os seus argumentos. A Gazetilha é um
reclamo colocado entre as diversas noticias da Redacéo,
de modo a, pela posi¢do que ocupa no jornal, chamar a
atencdo e obrigar a leitura de quem o percorrer com a
vista. Seu titulo deve ser de interesse e convincentes o0s
seus conceitos (Araujo, 1935, p. 21-22).

A descricdo feita por Aratijo ndo s6 nos apresenta os formatos utilizados pelos
periédicos da sua época, mas, também, mostra a forma correta do uso de cada
um destes tipos de texto publicitario. No entanto, a publicidade impressa néao

se limita aos periddicos. Outra via de publicidade, que também é explorada
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pelos autores, € feita por meio de cartas diretas aos consumidores. Esse sistema
“consiste em, servindo-se inicialmente da imprensa, utilizar-se depois do correio
para entdo, diretamente, oferecer ao interessado o artigo ou servigo de que, na
ocasido, necessite” (Araujo, 1935, p. 92). Sobre este tipo especial de publicidade,
Ernani Carvalho, em sua obra, aponta que “este engenhoso meio de publicidade,
propaganda e venda, muito em voga na Europa e nos Estados Unidos da América
do Norte, onde surgiram em 1870, langados por A. Montgomery Ward, sé agora

[em 1947] comeca a ser ensaiado no Brasil.” (Carvalho, 1947, p. 200).

Para além dos formatos nos quais o publicitario pode trabalhar, cabe a ele conhe-
cer o mercado em que o produto anunciado deverd ser inserido. Quem quer que
se disponha a realizar campanhas publicitdrias precisara executar alguns testes
com consumidores antes de fechar o plano de agdo final de publicidade. Estas
provas sdo feitas, sobretudo, quando ndo hd nenhuma informagéo do comporta-
mento do mercado em relagdo ao produto que se pretende anunciar. A avaliacdo
do desempenho de um produto ou de sua campanha deve seguir uma légica,
pois esta etapa também ¢ inserida nos custos da publicidade e, portanto, é preciso
que o profissional de propaganda saiba o que estd fazendo. Sobre a escala que os

testes devem assumir, Carvalho faz o seguinte comentdrio:

Néao padece a menor duvida que é muito melhor e sem
duvida mais produtivo, trabalhar pela divulgacdo de um
produto em uma, duas, ou mesmo mais cidades com pu-
blicidade extensa, do que cobrir vinte, trinta ou mais cida-
des com publicagdo reduzidas - isto é - com insuficiéncia
de anuncios em jornais, revistas, e rddio emissoras, e com
parcimoénia na distribuicdo de catdlogos, folhetos, prospec-
tos etc. E este, alids, 0 ponto de vista atual dos Norte Ame-
ricanos, os mestres da Publicidade Racionalizada, cuja
experiéncia - as vezes levada ao exagero - ndo se pode,

honestamente, subestimar (Carvalho, 1947, p. 176).
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Os comentdrios de Carvalho reforcam a necessidade de se trabalhar com uma
publicidade realmente racionalizada. Segundo o autor, se a publicidade nédo ¢
realizada conforme estes preceitos, certamente ndo atingiré os resultados de-
sejados. Uma agdo mal planejada por parte do publicitario implica a perda de
dinheiro do cliente que, em determinadas situagdes, dispde de uma quantia
inicial limitada para despender com a publicidade, aguardando algum resul-

tado positivo de imediato.

De acordo com Amaral e Bomfim, o cdlculo que o técnico de propaganda apre-
sentara ao seu contratante, com relacdo ao volume de vendas estimado ap6s a
elaboracdo da propaganda racionalmente organizada, ¢ chamado de survey.
E feito a partir de um estudo que equaciona valores de produtos similares e
suas faixas de consumo. Analisado o mercado dos produtos similares, o técni-
co de propaganda ird descrever a melhor forma de proceder. Os autores ob-
servam que, para o survey ser feito com maior precisdo, no caso de produtos
novos e sem similares no mercado, o técnico de propaganda deve “levar em
conta o grau de inteligéncia do publico, seu espirito de curiosidade e a manei-
ra como o novo artigo pode ferir a sua imaginagdo” (Amaral; Bomfim, 1936,
p. 36). No entanto, sem considerar o montante que o anunciante esta disposto
a destinar a seus anuncios, o profissional de propaganda nédo consegue di-
mensionar o melhor alcance que o anuncio podera atingir e, assim, ajustar

adequadamente o survey apresentado ao contratante.

O desenho para uma propaganda bem-sucedida, de acordo com Carvalho
(1947), é produzido com o trabalho de cada um dos setores apresentados.
Uma propaganda racionalmente produzida deriva da racionalizagéo do tra-
balho para realizd-la. A racionalizacdo do trabalho é obtida pela departamen-
talizacdo das tarefas. No entanto, segundo Carvalho, para uma agéncia de

publicidade fazer jus a este nome, deve seguir os seguintes parametros:

1. Ter o conhecimento completo dos meios de circula-
¢do, assim como 0s seus pregos por servigos, a sua circu-

lagdo e meios em que circulam;
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2. Ter conhecimento e manejo de estatisticas atualiza-
das sobre os diversos mercados;

3. Ter corpo técnico de colaboradores para compor o
setor da redacdo e da arte grafica qualificada para a
criacdo de suas pecas publicitarias;

4. Executar o seu trabalho dentro da ética da classe e
dentro dos parametros definidos pela lei;

5. Por a prova de seus contratantes, todos os planos pu-
blicitrios antes da sua execugdo e publicagdo;

6. A partir do conhecimento de seus técnicos atingir os
melhores resultados para a publicacdo e utilizacdo dos

meios impressos;

7. Prover a apresentacdo de suas contas e recursos uti-
lizados com o orcamento oferecido para apreciacdo de
seus clientes (Carvalho, 1947, p. 194).
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A reunido de todos estes elementos que coordenam o trabalho publicitario

é que faz, segundo Carvalho, a publicidade ser digna de crédito pela classe

empresarial. A estrutura apresentada pelo autor tem como missdo garantir

aos contratantes que a propaganda tenha compromisso com a intengdo de

venda de seus produtos. Logo, estd de acordo com as afirmacdes dos auto-

res, feitas nas paginas anteriores, sobre a finalidade da publicidade. Seguindo

essa légica, o individuo inserido neste meio também deve estar ciente de al-

guns preceitos que norteiam a publicidade moderna. De acordo com Amaral

e Bomfim (1936, p. 47),

18
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Os autores afirmam que o profissional responsavel por produzir anuncios
deve ter a habilidade de orientar um publico especifico para a diregdo de-
sejada pelo anunciante. Esta capacidade, por sua vez, estd ligada a aptiddo
de produzir uma impressdo de impacto expressivo em toda a composi¢do do
anuncio veiculado. Isso quer dizer que a qualidade estética de um anuncio
deve estar de acordo com a “sugestdo” que encaminharéd as vendas de de-
terminado produto. No entanto, um anuncio adequadamente elaborado néo

pode depender somente desta forca sugestiva. Segundo os autores,

nédo pode haver também divergéncias de opinido sobre
o fato de que uma impressdo exercida sobre qualquer
dos sentidos é tanto mais profunda e duradoura, quan-
do é acompanhada de uma emocéo. E, sempre que esta
for agradavel a sua evocacdo determinaréa associagdo de
ideias tendentes a tornar o individuo inclinado a obede-
cer a sugestdo que lhe foi feita ao mesmo tempo que se
lhe causou a impressdo sensorial acompanhada de uma
sensacdo agradavel (Amaral; Bomfim, 1936, p. 48).

Além de obedecer as normas técnicas para obter maior éxito nas vendas, uma
peca publicitaria, apontam os autores, deve ser capaz de cativar uma emogao
forte o suficiente para fazer com que a ideia do anuncio seja enraizada no
leitor. Como mencionado anteriormente, o papel das imagens nos anuncios é
essencial para fazer essa conexdo e atingir o efeito desejado pela propaganda.

Sobre esse assunto, Amaral e Bomfim escrevem o seguinte:

E preciso saber - como ensina a Psicologia - que a acdo sugestiva sé seré
proveitosa quando se restringe o campo de observacdo e se limitam as ideias
e as imagens. O conhecimento que se obtém pelos sentidos se resolve em
ideias. A ideia é a representacgdo inteligivel das coisas, a imagem € a sua re-
presentacdo sensivel. O objeto da imagem € sempre individual, o objeto da
ideia pode ser individual ou geral. A ideia refere-se a esséncia, ao conjunto de
propriedades que forma o individuo - sem as quais néo se pode concebé-lo. A

imagem compreende a forma exterior (Amaral; Bomfim, 1936, p. 226).
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Ao utilizarem preceitos do conhecimento da psicologia de sua época, os auto-
res apresentam uma argumentacao para legitimar suas afirmagdes anteriores
a respeito da associacdo das imagens com a ideia sugestiva nos anuncios e da
importancia que isso tem para o trabalho publicitario. Nesse sentido, é preci-
so ter clareza de que “pelo anuncio, o técnico publicitario se dirige a multiddo,
considerada esta, porém, como um conjunto de unidades isoladas” (Amaral;
Bomfim, 1936, p. 39). Os anuncios que sdo veiculados se tornam disponiveis
para o olhar de qualquer um, no entanto, esta propaganda, quando bem exe-
cutada por um profissional, visa atingir uma faixa especifica de potenciais
compradores que irdo concretizar a venda de determinado produto. Isso s
ocorre porque a “publicidade cria necessidades” (Amaral; Bomfim, 1936, p.
212) nos consumidores por meio de seus anuncios. E se uma peca publicitaria
ndo induzir seus leitores a esse estado, todo o trabalho anterior estd perdido

ou néo foi feito corretamente.
Consideracoes finais

A década de 1930, no Brasil, foi marcada por um projeto de modernizagao
econdmica e reestruturagdo social, no qual a educacéo técnica emergiu como
instrumento estratégico para atender as demandas do capitalismo industrial
em consolidagdo. Nesse contexto, o ensino comercial e suas ramificacoes, in-
cluindo indiretamente a publicidade, foram moldados por interesses que bus-
cavam integrar o “elemento nacional” ao mercado de trabalho, substituindo
a mao de obra imigrante e mitigando tensdes sociais. Em sua obra Educagdo,
processo de trabalho, desenvolvimento econémico, Newton Bryan (2008) desta-
ca, nas palavras do engenheiro Roberto Mange, que a formagao do trabalha-
dor brasileiro foi pensada sob influéncias tayloristas e psicométricas, visando

a eficiéncia produtiva e a meritocracia.

A agdo do Estado foi crucial para conciliar interesses externos (como o capital

internacional) e internos (a burguesia nacional), criando condi¢des “artifi-
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ciais” para o crescimento econdémico. Essa dindmica gerou uma “conscién-
cia burguesa internacionalista e clientelista” (Xavier, 2008, p. 19), na qual a
educacdo técnica-comercial foi instrumentalizada para formar trabalhadores
adaptados as demandas do mercado, sem questionar as estruturas de desi-
gualdade. A dependéncia tecnolégica, como ressalta Maria Elizabete Xavier
(1990), limitou a renovagdo cientifica e a democratizacdo do ensino, concen-
trando o acesso ao conhecimento em grupos privilegiados. Além disso, ao
transferir a formacdo técnica para o setor privado, o Estado negou aos traba-
lhadores “a posse plena da sua forca de trabalho” (Xavier, 1990, p. 167), fragi-

lizando sua capacidade de negociacéo, fragilizando a prépria ideia de mérito.

Ao detalhar os impactos da reforma do ensino comercial em 1931 (Decreto n.
20.158), Cunha (2000) aponta como esse documento estruturou um sistema
paralelo ao tradicional, com cursos pds-primadrios, técnicos e superiores. Se-
gundo o autor, os cursos de “administrador-vendedor” e “guarda-livros” refle-
tiam a necessidade de profissionais para gerir empresas, controlar finangas
e, indiretamente, atuar em dreas como propaganda e vendas — embora a pu-
blicidade ainda n&o fosse formalizada como disciplina auténoma. A auséncia
de vestibular para os cursos superiores dessa drea e a predominancia de ins-
tituicdes privadas nesses cursos reforcavam a légica clientelista, priorizando
a formacdo répida de técnicos subalternos em detrimento de uma educacdo

critica separada para as elites (Cunha, 2000, pp. 22-23).

Desse modo, o ensino técnico-comercial dos anos 1930, organizado a partir
do Decreto n. 20.158, refletiu as contradi¢des de um projeto de modernizacdo
que acelerou a industrializacdo, mas aprofundou dependéncias estruturais.
A formacdo em comércio, mesmo sem citar explicitamente a publicidade, in-
cluia habilidades de persuasdo e gestdo de vendas, preparando profissionais
para atuar em um mercado que valorizava a imagem e a competitividade.
Nesse cenério, a publicidade comegava a se delinear como ferramenta es-

sencial para o consumo interno diversificado, exigido pela industrializacdo
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concentrada (Xavier, 1990, p. 159). Este novo ramo da economia, vinculado
a formagdo comercial, buscava ndo apenas vender, mas, acima de tudo, con-
trolar. Assim, a década de 1930 legou um modelo educacional que, mesmo
promovendo certa ascensdo profissional, perpetuou desigualdades sob o véu

da eficiéncia e do progresso.

A andlise dos manuais de publicidade que pudemos realizar pode mostrar as
nuances do emprego desses conhecimentos em territério nacional durante
aquele decénio. Nestes trabalhos pudemos acompanhar e comparar as con-
cepcoes vigentes sobre a publicidade, a que propdsitos ela deveria servir (que
acreditamos ter deixados explicitos aqui), como deveria se organizar e que
frutos poderia gerar. Tendo em vista a auséncia de estudos dessas obras, nos-
so intento foi apresentar tais trabalhos como fontes de estudo para a Histéria

da Publicidade dentro da Histéria Econoémica do pais.
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