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Alda Mourao

A CRIAGCAO DA IMAGEM EMPRESARIAL ATRAVES DA PUBLICIDADE

1. Histéria empresarial como drea de investigagao

Em 2004, a revista Estudos do Século XX, uma publicagao anual do CEIS20, foi
dedicada a temdtica «Empresas e Empresdrios»!. Reuniram-se investigadores nacionais
e estrangeiros para reflectirem sobre temdticas que apontavam para a diversidade de
abordagens que esta 4rea historiogréfica vem albergando. Procedeu-se, entio, a uma
forma de balan¢o do caminho que vinha a trilhar a histéria empresarial, particular-
mente em Portugal, pelas reflexdes de J. M. Amado Mendes e Carlos Bastien?, mas
também em Espanha, através do estudo-sintese de Eloy Ferndndez Clemente.
Posteriormente, a propdsito de eventos cientificos, de efemérides comemorativas ou
do interesse académico, continuou-se a assistir a manifestacoes da vitalidade desta drea
historiogrdfica, entre nds.

O percurso tragado nio esconde que a histéria empresarial ainda é uma 4rea de
investigagdo recente em Portugal. Assume, como outras, um cardcter interdisciplinar,
obrigando ao recurso de saberes sociais que se cruzam nos campos conceptuais e
metodoldgicos. A partir dela, novos conhecimentos se tém revelado, no que respeita
a histdria contemporinea, nomeadamente, os que giram em torno da organiza¢io de
mercados, dos modelos de industrializacao, da construcao de elites locais e nacionais,
entre outros.

Novas temdticas tém emergido, na sequéncia, nio sé da actividade dos investiga-
dores que se dedicam 2 histdria empresarial, mas também da forma como tém vindo

! De maior vulto, para trds, em 2002, o Encontro Anual da Associagio de Histéria Econdmica e Social,
realizado em Aveiro, tinha sido dedicado a temdtica «Empresa e instituigdes em perspectiva histérica».

2 Carlos Bastien (2004) — «A histéria empresarial em Portugal: um balango da conjuntura tedricar,
Estudos do Século XX, n.o 4, «Empresas ¢ Empresdrios», CEIS20, Coimbra, pp. 41-58. José M. Amado
Mendes «Elite empresarial e Histéria das empresas: em busca de uma imagem de marca, 1924-2003»,
Estudos do Século XX, n.c 4, «Empresas e Empresdrios», CEIS20, Coimbra, pp. 17-39. Jos¢é M. Amado
Mendes ¢, ainda, autor de um largo nimero de outros estudos sobre esta mesma temdtica, quer sob o ponto
de vista da histéria empresarial, propriamente dita, quer sobre o seu posicionamento na Histéria Econémica
e Social.



a evoluir os conceitos de «empresirio» e de «empresa»3. O desenvolvimento da tec-
nologia e da ciéncia, postas ao servico da formagio do novo empresdrio, acompanha
uma nova fase deste percurso evolutivo. Tal é a fun¢do que Drucker (1997: 30) atribui,
por exemplo, & Gestdo. A empresa passou a ser definida como «grupo humano com
objectivos explicitos, que funciona segundo regras especificas, estabelece entre si um certo
grau de interacgies, distribui funcoes entre os membros e cria uma identificagio de todos
com um ideal e com metas partilhadas, surgindo um sentimento de pertenca a uma uni-
dade colectiva»®. Ao ser encarada como uma organizacio complexa que sintetiza
conhecimentos, culturas e valores, a empresa aproximou-se da realidade que represen-
ta. Desenvolveu-se o quadro tedrico, influenciado por Schumpeter e por Arthur Cole,
que concedera as dimensbes sociais e culturais 2 empresa e ao empresdrio. No sentido
de dar resposta aos novos desafios cientificos, novas fontes documentais tém vindo a
ser consideradas e exploradas.

A histéria empresarial tem cumprido, ainda, a fun¢io de valorizar a tradigio e o
prestigio das organizagdes a que se tem dedicado. Tem permitido analisar a «histéria
de vida» da empresa, na forma como ela evoluiu internamente e como, externamente,
se deu a conhecer. Para tanto, foi necessdrio analisar estratégias adoptadas para con-
solidar e divulgar o bom nome que se pretendia.

2. Criagao da imagem empresarial

Actualmente, hd todo um conjunto de disciplinas que centralizam o seu interesse
cientifico na actividade empresarial. A Gestdo, a Comunicagio, as Rela¢oes Publicas,
a Sociologia das Organiza¢oes, o Marketing, a Publicidade sio disso exemplo. Todas
elas apresentam contributos teéricos para a Histéria Empresarial.

O que nos ensinam? Por exemplo, que empresas e empresdrios, enquanto frac¢oes
de uma totalidade, se tornaram personagens sociais e econémicas, com personalidade
prépria®, comportamentos e ideologias. A empresa, entendida como um todo, detém
valores, crengas e maneiras de actuar que definem o seu comportamento; compde uma
identidade. A construcio da identidade empresarial parece residir, exclusivamente, na

prépria empresa. Para alguns autores, distancia-se da imagem que se deve construir

3 A Histéria Empresarial tem estado atenta ao quadro tedrico desenvolvido por outras disciplinas como
a Gestio, a Comunicagio (principalmente Organizacional), as Relagdes Publicas, a Sociologia das Organizagdes.
Lembramos o conjunto de estudos, organizados por Paulo Cardoso e Sofia Gaio, Publicidade e Comunicagio
Empresarial. Perspectivas e Contributos; o trabalho de Gareth Morgan, Imagens da Organizacio, entre outros.
Relativamente ao empresdrio, lembramos, também alguns trabalhos de Peter Drucker.

4 Cfr. J. Esteves Rei, «Da comunicagio empresarial na nova concepgio de empresar, in Publicidade e
Comunicag¢do Empresarial. Perspectivas e Contributos, Porto,2004, p. 228.

5> Belmiro de Azevedo, citado por Ricardo Miranda, expressa esta ideia, da seguinte forma: «Nio
acreditamos na imagem apenas transmitida através da publicidade. Antes das técnicas de research, dos
nimeros de mercado, das estratégias de marketing, a empresa é um ser com personalidade prépria. E sobre
esta personalidade que ela constréi toda a sua credibilidade», in A Voz das Empresas, Porto, 2002, p. 33.
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no consumidor® nesta perspectiva, a identidade pertence 2 empresa, enquanto a
imagem pertence ao publico. Por simplista, esta divisdo é contestada por outras cor-
rentes. A identidade serd antes o resultado da interac¢ao que se estabelece entre a
empresa ¢ o consumidor, que lhe reconhece um conjunto de caracteristicas vinculadas
ao nome. A imagem, propriamente dita, é um resultado da identidade criada; é uma
construgao mental do publico, abstracta, qualitativa, baseada nos valores da empresa.

Nos nossos dias, falar de criagio de imagem implica, necessariamente, recorrer a
Comunica¢do Empresarial. Enquanto dominio do saber, conscientemente desenvol-
vida para apoio as actividades empresariais, ela acompanhou o desenvolvimento
econémico da segunda metade do século XX. Disciplina recente, ndo significa que
tenha sido uma criagio dos anos apds a II Grande Guerra. De facto, enquanto con-
junto de técnicas de comunicagao que a empresa domina para se dirigir ao publico
interno (funciondrios) e ao publico externo (clientes e sociedade, no geral)’, a comu-
nicagio empresarial j4 foi praticada, como forma estratégica de afirmagao, desde finais
do século XIX.

No que respeita & comunicagio externa, as empresas criaram logétipos, andncios
publicitdrios e aquilo que hoje se designa por estaciondrio: papel de carta, envelopes,
cartoes. Umas tornavam-se mais conhecidas do que outras, sem ddvida®. Com gran-
de poder intuitivo, construfa-se, tal como hoje, um tridngulo de comunicagao que
respondia, em cada um dos seus vértices, as questdes: o que faco? Como comunico o
que fago? Como sou considerado pela sociedade? Os empresdrios geravam novos
procedimentos que conduziam 2 criagio da imagem, em torno da actuacio, da iden-
tidade e da comunica¢io da sua empresa. Neste conjunto, nio deixavam de estar
presentes cédigos de valores e de ética profissional, abrindo-se & constru¢io de uma
cultura prépria, em que se integraram preocupagdes civicas. Assim podem ser enten-
didas as diferentes campanhas de solidariedade levadas a feito por empresdrios,
aquando da ocorréncia de catdstrofes, como cheias ou incéndios, podendo dirigir-se
quer 4 populagio, quer a outros companheiros de oficio’. A actividade empresarial
desenvolve-se através da forma como se conhece o mundo exterior e se actua sobre
ele; manifesta-se num cendrio multifacetado, como demonstra Peter Drucker que
chega a concluir que a actividade empresarial diz respeito a todas as actividades dos
seres humanos, excepto aquelas que poderfamos chamar mais «existenciais» de que

«sociais»10.

6 Esta discussio ¢ claramente apresentada por Jorge D. Fernandez Goméz, «La marca: activo estratégico
de las organizaciones», in Aproximacién a la estructura de la Publicidad..., pp. 34- 83.

7 ]. Esteves Rei, op. cit., pp. 227-237.

8 Lembramos, a titulo de exemplo, as estratégias empresariais desenvolvidas na regido de Coimbra,
Leiria e Aveiro, estudadas por J. M. Amado Mendes, Alda Mourao Filipe ¢ Manuel Ferreira Rodrigues.

9 E o caso dos empresdrios leirienses, por exemplo. Cfr. Alda Mourio Filipe, A formagio do tecido
empresarial da drea econdmica de Leiria, tese doutoramento, policopiada, 2000.

10 Cfr. P. Drucker, Inovagio e Gestio uma obra nova concepeio de estratégia de empresa, 4.2 ed., 1997,
p. 43. Todo o capitulo 1 se debruga sobre a evolugao das diferentes concepgdes por que o empresdrio
(o entrepremenr) tem sido perspectivado.
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O espirito empreendedor ndo se alheou da importancia da avaliagdo interna e,
principalmente, externa a que a sua ac¢io estava sujeita. Como somos vistos por
outrem? E a pergunta que coloca o empresirio empenhado em encontrar a diferen-
ciagdo, face aos seus concorrentes. Ele sabe que a imagem publica da empresa «nio se
forma apenas mediante comunicagdes e acgoes especificas e intencionais, mas também
através de actuagoes da empresa.»!!. Aquilo que se diz e aquilo que se faz deve apre-
sentar uma grande coeréncia e harmonia.

A imagem empresarial ¢ hoje entendida como «o maior patriménio das orga-
nizagoes»12. Mas nio ¢ invengdo recente: a preocupagio em manter um nome limpo
acompanha a histéria do empresdrio. Por razdes sociais, éticas e morais, mas também
para ter capacidade para competir no mercado. Um bom nome, uma boa imagem,
gera negdcios, atrai clientes, facilita parcerias, concede credibilidade e respeito. A Co-
municagao reconheceu a sua importincia, econémica e social, e tomou a imagem
empresarial como um objecto de estudo. «Ser conhecido», «ser lembrado», «ser preferido»
entrou nos sistemas de comunica¢io de qualquer organizac¢io. Nos nossos dias, a
Comunica¢io Empresarial tem obrigatoriamente duplo sentido: ela destina-se a um
grupo externo, os potenciais consumidores de um produto, bem ou servico; destina-se,
também, a todos aqueles que, no seu interior, colaboram nas suas actividades. Esta
tltima vertente comunicacional ¢ a mais recente. A necessidade de qualquer empresa
dar conhecer ao publico o que faz, como faz, quando o faz, porque o faz esteve na
origem da cria¢ao de meios para comunicar com o exterior.

A publicidade nasceu exactamente da necessidade de a empresa vender, tornando-se
«a voz» que espelha verbal e visualmente uma mensagem.

3. Relagdo entre a Histéria e a Publicidade

O recurso a Publicidade, como pretexto para anilises parciais sobre a sociedade,
nao ¢ recente. Alids, a seducio que produz no consumidor transmite-se facilmente ao
estudioso. Daf resultaram abordagens a prdticas de consumo entre adolescentes e entre
publicos infantis; ao efeito produzido nos comportamentos face ao dlcool e ao tabaco;
A construgio de padroes de beleza; A influéncia em consumos especificos, como material
desportivo e vestudrio!3; 4 forma como se transmite a masculinidade!4; a temas mais
gendéricos ligados & mulher e 4 crianca. Nem todos estes estudos tiveram uma componente
histdrica. Vieram de 4reas como a Educagdo, a Psicologia, a Sociologia, o Marketing,
as Ciéncias do Desporto, a Publicidade, enquanto drea de Comunicagio.

11 Cfr. Fébia Ortega Borges, «Comunicagio empresarial integrada», in Paulo Cardoso, op.cit, pp. 241-251.

12 Utilizamos a expressio de Roberto de Castro Neves, um prestigiado consultor de empresas brasileiro,
autor de uma obra dedicada ao tema da constru¢io da imagem empresarial. fmagem Empresarial, 3.2 ed., 2003.

13 Lembramos os vdrios trabalhos realizados sobre a Coca-Cola, a Nike, a Benetton, a titulo de exemplo.

14 Este ¢ o tema do artigo do antropélogo Marko Monteiro, com base na andlise de uma revista
brasileira, destinada a ambos os sexos: «A Perspectiva do Género nos Estudos de Masculinidade: uma andlise
da revista Ele Ela em 1969» [em linha], UNICAMP, 1997 [consult. 18 de Outubro de 2008], disponivel

em www: <http://www.artnet.com.br/marko/artigo.html>.
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A historiografia portuguesa j4 conta com alguns trabalhos que firmaram uma re-
lagao com a publicidade. Propomos, neste momento, fazer um levantamento de alguns
dos estudos realizados.

No ano de 1946, publicou-se uma obra pioneira no uso da publicidade institu-
cional, com clara finalidade propagandistica do Estado Novo. Com muita clareza,
A propaganda dos CTT: poderoso factor de aglutinacio do ]mpe’riolS, dava relevo a fun-
¢do ideolégica que assumia a comunicagio externa de grandes empresas, como os
Correios e Telecomunicag¢oes de Portugal. O seu autor, Francisco do Vale Guimaraes,
associava o poder da mensagem publicitdria/propagandistica & missdo do servigo pu-
blico, veiculando os valores do préprio regime politico.

Jd entrara a década de 1960 quando, entre nds, se assistiu a divulgagio de novos
trabalhos que se centraram na publicidade, enquanto 4rea de comunicagio em fase de
afirmacio, aliada & dimensio histérica. O primeiro deles, publicado em 1964, analisava
a publicidade radiofénica; no ano seguinte o interesse manifestava-se pela publicidade
aos vinhos portugueses'©. Apesar da crescente importincia assumida pela publicidade,
na sociedade portuguesa, que leva mesmo a que se viva a sua «época de ouro», na
designagio encontrada por Rui Estrela para se referir ao perfodo 1960-197317, segue-se
um novo perfodo de abrandamento editorial. Recupera-se, jd4 apds a instauracio da
democracia, com um primeiro trabalho de Regina Tavares da Silva, publicado em
1979, que analisou a imagem das mulheres, construida pela publicidade!8. Escolhendo
uma temdtica mais abrangente, o estudo realizado por nés e por Maria Isabel Serrao
escolheu os antincios publicados na imprensa local, entre meados do século XIX e
infcios do XX, para acompanhar a evolugio da sociedade de Leirial?. Estivamos em
1988.

Seguiu-se a comemoragio do aniversirio de uma agéncia de publicidade internacio-
nal, estabelecida em Portugal desde 1927, o Grupo McCann. Em 1992, completara
65 anos de actividade, encontrando-se o pretexto para analisar o trabalho feito e o
seu impacto na sociedade portuguesa?’. A partir de entdo, sucederam-se os trabalhos
de cunho académico que associaram a Publicidade & Histéria. Alguns estudos foram
elaborados no 4mbito de disciplinas de Semindrio, nomeadamente de Patrimdnio
Industrial, da Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra. Partiu-se da anilise

15 Francisco do Vale Guimaries, 4 propaganda dos CTT: poderoso facror de aglutinacio do Império,
Lisboa, Tipografia Severo, 1946.

16 Egtes trabalhos foram publicados na revista Control de Publicid Y Ventas. Cfr. Rui Estrela, A Publicidade
no Estado Novo, vol. 11, Lisboa, 2004, p. 161.

17 Ibidem, pp. 90-106.

18 Trata-se exactamente deste titulo: A imagem das mulheres na publicidade, Presidéncia do Conselho
de Ministros, Comissao da Condigio Feminina, 1979.

19 Alda Mourio Filipe e Maria Isabel Serrdo, «Leiria: imagens da vida urbana através dos antdncios da
imprensa local (1854-1910) », Actas do Coldquio sobre a Histéria de Leiria e da sua Regido, realizado em
1988. Foram publicadas pela Cdmara Municipal de Leiria, em 1991.

20 Nuno Cardal, Grupo McCann Portugal: 65 anos de publicidade, Lisboa, Texto Editora, 1994.
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da imprensa escrita, nacional ou regional, de sectores publicitdrios especificos, como
a inddstria, no geral, ou a industria do calgado, em particular?!.

Mais recentemente, o gés e a electricidade deram origem a dois trabalhos que
passaram pelo recurso a cartazes, posters e antncios — Electricidade ¢ Modernidade:
cartazes, posters; e As imagens do Gds: as Companhias Reunidas de Gds e Electricidade e
a produgio e distribui¢io de gds em Lisboa, uma publicagio da Funda¢io EDP, em
200522, E de salientar, nesta tltima obra, o capitulo assinado por Paulo Simées
Rodrigues, em que, partindo dos cartazes publicitdrios, faz um percurso comparativo
entre a Arte e a Publicidade?3.

Por esta mesma altura, Rui Estrela, publicou a sua tese de doutoramento em
Comunicagio, A Publicidade no Estado Novo, em 2 volumes, onde analisou a imagem
publicitdria e algumas campanhas, entre 1932 ¢ 1973. Como o préprio autor afirma,
conhecer a histéria do perfodo foi a dnica forma de saber interpretar as fun¢oes ideo-
légicas e sociais presentes. SG assim foi possivel analisar os efeitos produzidos na
sociedade de entdo, para identificar os sinais de abertura a novos valores, veiculados
pela mensagem publicitdria, como os estéticos e os sociais. Todos lembramos os antin-
cios que conferiam 4 mulher novos espagos de convivio, onde centralizava o interesse
masculino, partilhando 4lcool e tabaco.

Ao participar na constru¢io do imagindrio comum, com que os individuos per-
cepcionam o mundo, a publicidade participa também na construgao de realidades
culturais e sociais?4.

O percurso pela actividade cientifica que, no campo da histdria, tem recorrido a
publicidade, como fonte de informacio estd sumariamente tragado. Sem ter dado
origem a uma volumosa producio cientifica, nio deixou de marcar uma linha de
investigagdo que tenderd a aumentar, face a uma maior consciencializagao do papel
(de)formador de mentalidades que a publicidade desempenha. A década de 90 marcou
o arranque de tal movimento.

Tal como ocorre com linhas de investigagdo mais recentes, no dominio do social,
também o uso da publicidade, como fonte de informacio, aproximou da Histdria
investigadores que se apresentaram com origens de formagiao distintas, como a
Comunicagio, a Sociologia, a Antropologia ou a Gestao. Desses diferentes olhares,
resultou o tragar de um caminho multdisciplinar, enriquecido por novos quadros
tedricos e metodoldgicos, com que os historiadores se tém enriquecido.

21 No contexto académico, s6 nos ¢ possivel referir o conjunto de trabalhos disponiveis para consulta
em Institutos ou em Bibliotecas. Compulsdmos, para este texto, arquivos e bibliotecas da Universidade de
Coimbra.

220 primeiro ¢ de autoria de Ana C. Matos, Fernando Faria, Lufs Cruz. O segundo ¢ de Maria Helena
de Freitas.

23 Paulo Simées Rodrigues, «Entre Arte e Publicidade. A imagem do Gds nos cartazes», op. cit.,

pp. 195-244.

24 Este ¢ 0 ponto de partida de Paulo B. Sequeira para analisar o papel desempenhado pela publicidade
na sociedade. Cfr. «Consumidor mais consciente. Publicidade que aceita o desafio», in Publicidade ¢
Comunicacio Empresaria, pp. 99-118.
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4. Publicidade como fonte histérica

O nosso estudo elegeu a publicidade, como fonte histérica®>. Ler a imagem, com
este (novo) estatuto, constitui um desafio metodolégico. Sem deixar de considerar as
diferengas, ocorre uma aproximacio aos autores que tém estudado a fotografia, em
perspectiva histérica. Também eles reconhecem na imagem parte da cultura visual de
quem produz, mas também de quem vé. Procuram nio sé encontrar significados para
as composi¢bes imagéticas, mas também porque se encontram num patamar metodo-
légico mais evoluido, que fornece modelos de organizagao da informagio recolhida a
partir das representagbes impressas na fotografia. O trabalho de Ana Maria Mauad
pode ser apontado como um desses modelos, a partir da andlise que faz a fotografias
publicadas em revistas ilustradas, do Rio de Janeiro, na primeira metade do séc. Xx20,
Desdobra a imagem em dois niveis de informagio: o que respeita ao conteddo e o que
respeita A expressio. Daqui evolui para um conjunto de registos observdveis, traduzi-
dos numa grelha organizativa dos dados registados.

A mensagem publicitdria exige este e outros procedimentos, pela associagio siste-
mdtica da palavra e pelas finalidades que pretende atingir. O registo da informagio,
a partir do anudncio publicitdrio envolve, para além de tudo o resto que o torna dnico,
a andlise da pdgina em que se apresenta, bem como da dimensio e do espago ocupa-
do. No que respeita ao texto que completa a mensagem, as palavras requerem que se
proceda a andlise do contetido para reconhecer os discursos da sedugio, especifica-
mente publicitdrios, mas também os ideolégicos e os culturais.

Todos os recursos tedricos que nos permitiram esta primeira abordagem ao uso da
publicidade, enquanto fonte de informa¢io para a construgao do saber histérico, no
que respeita directamente a construgio da imagem empresarial, vieram de diferentes
4reas cientificas. Cruzdmos a Histéria com a Publicidade, o Marketing, a Comunicagao
Social, a Sociologia, a Antropologia?’.

Partimos da ideia inicial de que comunicar é uma necessidade sentida por qualquer
empresa, em qualquer tempo, em qualquer lugar. Assim, usando a expressio de Ricardo
Miranda (2002: 20), a publicidade pode mesmo ser reconhecida como «a voz das
empresas». Para a «ouvir com clareza», ¢ incontorndvel o apoio tedrico que permite
identificar os distintos niveis de discursos (narrativo, econémico, estético, tecnoldgico,
pedagdgico), a diversidade de fungbes e a variedade de expressoes (lddica, sedutora,

25 Entendemos a Publicidade como uma pritica complexa, que abarca diversas dimensdes: econémica,
social, cultural, ideoldgica, psicolégica, estética. E uma disciplina da Comunicagio, cuja materializagdo, a
mensagem em si, sintetiza todas as dimensées enunciadas.

26 E também importante o trabalho de Maria Ciavatta, «Educando o trabalhador da grande familia da

fdbrica — a fotografia como fonte histdricar, in A leitura de imagens na pesquisa social. Histéria, Comunicagio

e Educagio, S. Paulo, 2004, pp. 37-59.

27 A interdisciplinaridade de que a publicidade ¢ alvo estd patente em algumas colectineas de estudos
que lhe sdo dedicados. Em 2005, foi publicada uma destas obras, Os Sentidos da Publicidade: Estudos
Interdisciplinares, que reuniu o trabalho de especialistas do Nucleo Interdisciplinar de Estudos da Linguagem
Publicitdria (NIELP), do Departamento de Rela¢des Publicas, Propaganda e Turismo da Escola de
Comunicagbes e Artes da Universidade de Sao Paulo. Ivan Santo Barbosa (org.), Os Sentidos da Publicidade.. .,
Sao Paulo, Editora Thomson Pioneira, 2005.

317



informativa, espectacular) que o andncio publicitdrio pode assumir, no seu todo. Os
contextos, em que tais estudos ocorrem, apontam para a sociedade do conhecimento
e da informagio?8, tal como o fazem associado 2 comunicagio empresarial??, 2
literatura39, 2 educacao3!.

A reflexdo sobre a criagdo da imagem empresarial, através da publicidade, no 4m-
bito da Histdria, requer algumas premissas:

a) a existéncia de séries documentais que revelem homogeneidade temporal, ins-
titucional ou temdtica;

b) o conhecimento dos contextos, ao nivel da producido e da recepcio;

c) o principio da intertextualidade, pelo reconhecimento da presenca de vdrios
«textos» em simultineo;

d) a mobilizacio de saberes tedricos e metodoldgicos que decorrem de diferentes
disciplinas sociais, apontando para a multidisciplinaridade.

A publicidade, escolhida como fonte histdrica, constitui-se como um documento
que nos leva a entendé-la, a semelhan¢a do que ocorre com a fotografia, como «uma
medi¢do, como uma produgio social, cujo conhecimento nio se esgota na aparéncia
imediata da imagem»32. O momento da execugio, o contexto da produgio e da pu-
blicacio, os espagos da circulagio e do consumo da imagem publicitdria formam um
circuito social, cujo conhecimento é fundamental para a descodificacio de todo o
simbolismo presente. O documento publicitdrio ndo é um objecto isolado, mas inte-
gra-se num contexto marcado por quem o produziu, na légica de construgiao de um
discurso visual, dirigido a um destinatdrio (publico) perfeitamente definido, nas suas
caracteristicas. Produtor e receptor desta mensagem sio portadores de olhares culturais
e ideolégicos que podem ser distintos, alargando o significado do que se pretende
transmitir e da informacio que, efectivamente, se recolhe.

Em sintese, no nosso entender, a imagem publicitdria, & semelhanga do que ocor-
re com outros tipos de imagem, deve ser perspectivada sob quatro ngulos:

28 Cfr. Raul Eguizdbal Maza(coord.) La Comunicacion Publicitaria. Antecedentes y tendéncias en la
Sociedad de la Informacién y el Conocimiento, Comunicacién Social Ediciones y Publicaciones, Sevilha,
2004.

29 Cfr. Ricardo Miranda, A Voz das Empresas, Porto, 2002 e Paulo Ribeiro Cardoso et al Publicidade e
Comunicagido Empresarial. Perspectivas e Contributos, Edigao Universidade Fernando Pessoa, Porto, 2004.

30 Cfr. Maria José Alonso Seoane, Narrativa de ficcion y piiblico en Espaiia: los aniincios en la Gaceta y
el Didrio de Madrid (1808-1819), Editorial Universitatas, Madrid, 2002.

31 Marc Ferro, a propésito do recurso diddctico ao cinema, afirmava numa entrevista: «o saber [hoje]
passa necessariamente pela imagem» (Folha de S. Paulo, Separata, 11 de Setembro de 2004, p. 3, citado em
A leitura de imagens..., p. 12).

32 Trata-se da visio que é conferida i fotografia, enquanto fonte histérica, mas que aplicamos,
exactamente, 2 imagem publicitdria. A autora, Maria Ciavatta, analisou as relagdes «familiares» estabelecidas
entre a fdbrica e o operdrio a partir de fotografias «oficiais» de algumas unidades brasileiras. Trabalha sobre
um projecto mais alargado que tem como tema «O mundo do trabalho em imagens» Op. cit., pp. 37-59.
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1. o da produgio — ao nivel dos diferentes valores da sociedade que a produz;

2. o da recepedo — agora ao nivel dos valores de quem a recebe. O leitor da imagem
visual pode incorporar novos significados culturais, relacionados com o con-
texto em que se encontra, e que pode diferir do contexto da produgio. O que
significa que ndo ¢ um leitor passivo, porque interage com a imagem, atribuin-
do-lhe valores que se aproximam ou distanciam do seu universo cultural;

3. o do produto — que se revela ao nivel da constru¢io de uma narrativa que tra-
duz um tempo e um contexto, apelando aos sentidos e as referéncias culturais;

4. o da circulagdo — tragando o percurso da prépria imagem publicitdria, enquan-
to instrumento de comunicagao.

Palavra e imagem cruzam-se para criar a mensagem. Por vezes, o uso exclusivo de
texto conduz 2 expressio mais eficaz dos valores a transmitir, evitando a efeito dis-
tractor da associagio de imagem.

Pode falar-se no outro lado da imagem. Os objectos ou os cendrios escolhidos
propdem uma visio do mundo comprometida com o contexto da sua producio, quer
seja politico, social, econémico, estético, cultural. Estrutura-se uma «visao» no recep-
tor, que se desdobra em realidade e em imagindrio, que conduz a um exercicio
primeiramente estético, guiado por uma orientagao politica, social, cultural. Podemos
lembrar, a titulo de exemplo, os resultados a que nos conduzem as andlises permitidas
pela publicidade sobre estudos de géneros: que elementos contém a imagem, de
facto? A que imagindrio apelam? Que mensagem sublimam? Em que contexto ide-
olégico, cultural sao produzidas? Em que ambiente sdo recebidas? Poder-se-4
perceber, ainda, a existéncia de uma relagao de causa/efeito, entre o autor ¢ o «leitor»
da imagem. Como escreve Isabel Calado (1994: 121), «ndo cabe a um simples emissor
outorgar o sentido & mensagem, ¢ necessdrio uma negociagio». O que conduz a for-
mulagio de uma outra questdo, muito associada a finalidade primdria, que ¢ dar a
conhecer um produto ou servigo: que efeito produz a mensagem? Apresentam-se,
assim, diferentes fildes de informacdo. Para a Histéria, importam os que definem os
contextos da produgio e os da recep¢io.

O uso da imagem publicitdria, enquanto fonte histérica, requer a utilizagao de
ferramentas metodolégicas especificas e respostas a novas questdes epistemoldgicas,
que se colocam face 4 transversalidade com disciplinas que estabeleceram um didlogo
muito recente com a Histéria. A imagem nio é um objecto disciplinar, por si s6,
exigindo um tratamento partilhado e cruzado por diferentes 4reas do saber.

5. Estudo de caso: Boletim da Cimara Portuguesa de Coméreio e Indiistria
5.1. A Camara Portuguesa de Comércio e Industria

Como estudo caso, encontramo-nos a iniciar a andlise de uma publica¢io institu-
cional: o Boletim da Céamara Portuguesa de Comércio e Indiistria, do Rio de Janeiro,
editada entre os anos de 1913 e de 1931. Esta série documental, pela sua dimensio e

temporalidade, apresenta-se como uma base de trabalho de grande qualidade e inte-
resse.
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A Cémara Portuguesa de Comércio e Industria (CPCI) do Rio de Janeiro foi
criada, por Decreto, em 16 de Setembro de 191133, fruto de um movimento de em-
presdrios de origem portuguesa, af instalados. Para além de procurar facilitar as
relagbes econdémicas com o Estado portugués, era encarada como uma necessidade
para confirmar o poder econédmico jd atingido por alguns e para apoiar a integragio
de muitos outros empresdrios. Era, ainda, tido como um interlocutor privilegiado
com as autoridades brasileiras. Acresce, a tudo isto, o facto de se tratar de uma co-
munidade imigrante, cujo pafs de origem, em 1912, se apresentava em 6.° lugar,
entre os paises exportadores para o Brasil, «e eram os principais supridores de géneros
alimenticios bdsicos, tais como feijao, bacalhau, azeites, vinhos, vegetais e milho, bem
como de tecidos da manufactura portuguesa e matéria-prima», nas palavras de Euldlia
Lobo (2001: 33). Como a generalidade das associa¢bes profissionais, representava
também uma comunidade de interesses3*, patente nos Estatutos e na sua pratica filan-
trépica e social.

Pelo acervo fotogrdfico, aliado as secgdes noticiosas das suas publicagdes, podemos
constatar que foi, também, criando espagos de sociabilidade para uma elite imigrante,
a medida que se impunha numa rede de rela¢des com as instincias do poder (politico,
social, cultural). Ser sécio da CPCI significava ter um «ancoradouro», socialmente
reconhecido. Podia significar solidariedade e ajuda em tempos dificeis. Podia signifi-
car a partilha de um espago e de uma identidade que prolongava o espago portugués
no Brasil.

E a mais antiga das Camaras Portuguesas de Comércio e Inddstria, nio s6 no
Brasil, como no resto do mundo3>. Em 1911, a jovem Republica Portuguesa apoiava
a criagdo destas associagdes por se tratar, sem ddvida, de estruturas prestigiantes para
a sua prépria afirmacdo no estrangeiro. O significado da fundagio da CPCI, no inicio
da década de 1910, ganha maior relevo por antecipar as suas congéneres, na praga do
Rio de Janeiro: lembramos a Camara Alema, fundada em 1918, e a Cimara Italiana,
fundada em 1950.

Nos seus primeiros Estatutos, divulgados em anexo ao Decreto de criagdo, dispu-
nha-se, na alinea k) do art. I, que «Publicard um boletim em que se registem
periodicamente todas as informagées, noticias e estatisticas que interessem aos fins da
institui¢do e, inclusivamente, artigos, estudos e quaisquer trabalhos de educagio co-
mercial e industrial dteis aos associados e ao comércio em geral». Ficavam tragados os
objectivos que se pretendiam alcancar com a publicacio que viesse a ser criada. Ao
longo do ano de 1912, procuraram-se as condi¢des para que o Boletim pudesse ser
concretizado. E assim surge o primeiro niimero, em Janeiro de 1913, com o artigo
«Abrindo», assinado por Fernio Botto Machado, entdo consul de Portugal no Rio de

33 O decreto de criagio aprovava, em simultineo, os Estatutos da CPCI. Era assinado pelo Presidente
Arriaga e pelo Ministro do Fomento, Sidénio Pais.

34 Emile Durkheim, A Divisdo do Trabalho Social, vol. 1, Lisboa, Editorial Presenca, 1989, p. 19.

35 Cfr. Heloisa Paulo, «Entre republicanos e conservadores: a Camara Portuguesa de Comércio e
Industria do Rio de Janeiro», Estudos do Século XX, n.° 4, 2004, pp. 369-390. Em Paris, seria criada em
1918.
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Janeiro3°. Iniciava-se uma publicagio institucional, que ird prolongar-se por quase 20
anos. Apés 5 anos de interrup¢io, a CPCI retomard uma publicagio mensal, préxima
do Boletim, em 1936, através da Revista da Cidmara Portuguesa de Coméreio ¢ Indiistria.

Nao ¢ o momento de analisar o contetido da publicagio, apesar de rapidamente
se identificarem movimentos que acompanham as altera¢oes politicas vividas deste
lado do Atlantico, como j4 identificou Heloisa Paulo, ao reconhecer em alguns dos
sécios figuras ligadas 2 oposi¢io ao Estado Novo3”. Interessa-nos focar a mensagem
publicitdria transmitida pelo primeiro érgao da CPCI, para perceber a forma como
evoluiu, por esta via, a imagem empresarial da comunidade portuguesa que se trans-
mitia aos leitores, em territério brasileiro.

5.2. A publicidade do Boletim: metodologia de trabalho

A metodologia utilizada para proceder a andlise de mensagens publicitdrias pode
assumir diversas solu¢des, um pouco na linha do que apresentam os autores que su-
portam a sua investigacdo em fotografias, e que j4 foram lembrados anteriormente.
Nio foi incorporado o método aplicado por Renato Seixas (2006: 234-381) a andn-
cios sul-americanos, por se tratar de uma série com caracteristicas bem diversas da
nossa (seleccao de alguns andncios de diferentes paises do continente), cumprindo
finalidades distintas (procura de elementos de uma identidade cultural sul americana),
descrevendo a mensagem para analisar o seu contetido imagético e linguistico38.

Apresenta-se uma proposta metodoldgica, que ainda se encontra em fase experi-
mental, sujeita a altera¢des que permitam agilizar, principalmente, o processo de
anotagio de registos.

Partindo de uma série homogénea, pela utilizagao de um dnico érgao de publica-
¢do, a primeira etapa pressupde um trabalho tedrico que se torne alicerce para o
conhecimento dos contextos de producio, de recep¢io e de circulagio do antncio pu-
blicitdrio. Concretizando, para este estudo especificamente, deverd ser compreendida
a forma como se instalou uma comunidade imigrante, com afinidades culturais, mas
também sofrendo grande resisténcia por parte de alguns sectores. O lugar do imigran-
te portugués coloca-se no centro do debate, antigo, mas ainda muito do interesse de

36 A colaboragio de Botto Machado aponta para a estreita relagio que, nestes primeiros anos a CPCI
mantém com o Governo da Republica Portuguesa, com o movimento republicano e, a esclarecer, com a
magonaria. Deputado e diplomata, Fernao Botto Machado foi, também, autodidacta, solicitador, participante
na sublevagio do 5 de Qutubro de 1910. Dirigiu e colaborou em intimeros jornais. Na carreira diplomdtica,
¢ indigitado Ministro na Repiiblica na Argentina (1912), mas nio tendo sido possivel ocupar o cargo, foi
nomeado Cénsul Geral no Rio de Janeiro (1912) (Almanaque Republicano [em linha], [consultado em 23 de
Maio de 2008], disponivel em www: <http://arepublicano.blogspot.com>).

37 Através de algumas das personalidades estudadas em Aqui também é Portugal. A coldnia Portuguesa
do Brasil e o salazarismo (2000) ¢ possivel acompanhar a forma como a implantagio do Estado Novo ¢
vivida no Brasil. Para a CPCI, em particular, vide Heloisa Paulo, op. cit., pp. 369-390.

38 Renato Braz Oliveira de Seixas, Identidade cultural da América Latina nas mensagens publicitdrias
— aspectos dos processos de integragio cultural e global, S. Paulo, 2006.
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vérias 4reas cientificas, sobre a constru¢io identitdria da sociedade carioca. A éptica
das abordagens acarreta extremos: desde a perspectiva do lugar inquestiondvel do
imigrante portugués no desenvolvimento da economia e do espago urbano do Rio de
Janeiro, até A construgdo do portugués-anedota, que decorre da ideia de atraso, de
niveis de cultura e de escolaridade muito baixos, que o remete para os escaldes infe-
riores das categorias socioprofissionais, nos ultimos anos do século XIX e nos
primeiros do XX. Numa sociedade que carregava o estigma de capital de antiga cold-
nia, existiam marcas de repulsa ao passado. Para além de tudo o que ficou expresso,
o Brasil representa uma identidade multicultural, j4 muito evidente na década de 1910
e que se torna mais complexa com a chegada de novas ondas de imigra¢io. Um pro-
cesso que ocorre em toda a América Latina, apontando para a sociedade global, antes
da globalizagio. Estes pressupostos estiveram na base de uma tese de doutoramento
que questionava se, a existir uma identidade cultural genuinamente latino-americana,
os elementos de identificagio estariam presentes nas mensagens publicitdrias3?.
Necessitamos, igualmente, conhecer a realidade empresarial do Brasil, no geral, e do
Rio de Janeiro, em particular, de forma a compreender em pleno a actua¢io da Cimara
Portuguesa de Comércio e Industria e da classe que ela representa. Finalmente, serd
crucial compreender os diferentes valores da sociedade que produziu e recebeu as
mensagens publicitdrias do Boletim.

Assim entenderemos o produto, isto é, o antincio em si mesmo, enquanto instrumen-
to de comunicagio que apela aos sentidos, criando e satisfazendo necessidades de consumo.

Partimos para a segunda etapa, analisando a evolugio quantitativa, que aponta
para periodos especificos do mercado e/ou da vida da CPCI, aos quais se deve dar
uma atengio especial. Digamos, que se deve entender como uma primeira chamada
de aten¢do para conjunturas, j4 identificadas previamente ou a exigir uma andlise
especifica. Isto ¢, deve-se encontrar resposta & pergunta: o que aconteceu? A variagao
do volume de antncios publicados no Boletim apontou, claramente, para o reflexo de
conjunturas internacionais e a forma como reagiu a comunidade de sécios. Alterou-se
o nimero de mensagens publicitdrias em periodos como seja o da I Grande Guerra,
da crise financeira e politica da Republica Portuguesa (com um aumento considerdvel
em 1927 e em 1928), da crise de 1929 e, finalmente, do caminho para a consolida¢io
do novo regime em Portugal (1931 apresenta um ndmero muito acima do verificado
nos anos anteriores).

A terceira etapa corresponde 2 «leitura qualitativa» do conjunto que o acervo nos
proporciona. Dirfamos que ¢ o momento de nos relacionarmos afectivamente com a
fonte. Na generalidade, apreendem-se as caracteristicas dos andncios publicitdrios:
dimensio, utilizagao de cor, tipo de imagem, extensio do texto, inclusio de filetes,
composi¢ao estética, recursos técnicos, tipo e dimensio de letras. Daqui, cada antncio
passard a valer por si: entramos na quarta etapa. Corresponde a andlise e descri¢io da
mensagem publicitdria, em si mesma, e da histéria dos recursos gréficos que a serviam,
pois vio mudando com o tempo. E antecedida pela construgao de um ficheiro, numa
folha de cédlculo, preparado para receber as anotagdes relevantes. Foram escolhidos

39 Renato Braz Oliveira de Seixas, op. cit.
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itens que se adequaram as necessidades de andlise da presente série documental, de
forma a nio deixar de lado informagao que fosse relevante, no seu conjunto, para
conhecer a evolug¢io da publicidade em si, dos contextos de produgio e de recepgao
da mensagem, da entidade responsdvel pela publicagio, a Cidmara de Comércio e
Inddstria do Rio de Janeiro.

Cada andncio publicitdrio ¢ identificado pelas suas caracteristicas externas:

Ano

Més

Entidade responsdvel pelo andncio

O que se publicita (produto/bem/servico)
Tipo de negécio

Sector econédmico em que se enquadra
Frequéncia de publicagao ao longo do ano

Seguidamente, passa-se as caracteristicas internas. Neste dominio, considera-se a
forma e o conteddo. Assim, no que respeita ao primeiro grupo, o da forma, serdo
apreciados os seguintes aspectos:

Numero e situagio de pdgina (frente/verso)

Dimensio atingida (células ocupadas, partindo da divisao da pdgina em 2 colunas
e 6 linhas, de acordo com o modelo de paginagdo da revista)

Técnica utilizada (lindleo, zincogravura)

Utilizagao de cor (sem cor/com cor)

Composicio apresentada (texto/imagem/ambos)

Situagio face a imagem (desenho/fotografia/misto)

Dimensao do texto (curto/longo)

Tomando em consideragdo o conteddo da mensagem publicitdria, procede-se aos
registos de:

Elementos dominantes na composi¢ao (texto; figura; objecto; paisagem)

Especificagio do elemento dominante

Figura¢do (pessoas; animais; edificios; objectos, filete)

Detalhe de Figuragdo: Feminino, Masculino; Crianga, Adulto; Edificio; Fébrica,
Escritério; Animal; Objecto, Filete

Situagio expressa (trabalho, lazer, quotidiano)

Especifica¢io da situagao

Palavra: palavra-chave; repeti¢iao de vocdbulos; destaques

Mensagem: a ideia que ¢ expressa

Os resultados a que vao conduzir os dados assim trabalhados ainda nio estio
disponiveis, pelo facto de se tratar de um trabalho em curso. Neste trajecto, j4 é cla-
ra a preocupagao em construir uma imagem credivel e ganhadora por parte de alguns
anunciantes, sécios da Cidmara de Comércio e Inddstria do Rio de Janeiro.
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Em conclusao

A histdria empresarial, como drea de divulgacio recente, entre nés, tem revelado
novos filées de pesquisa, acompanhando o evoluir do conceito de «empresa» e de
«empresirio».

A procura de fontes documentais que deixem de se confinar aos arquivos de em-
presa e aos registos notariais tornou-se uma necessidade, um desafio e uma prdtica
para os investigadores. Pela nossa parte, elegemos a publicidade como fonte histérica.
Através dela, procuramos obter uma outra perspectiva sobre estratégias de criagao de
um nome, de uma identidade ¢ de uma imagem no mundo empresarial. Tudo isto
decorre em momentos politicos precisos, que desenham a evolugio dos mercados e a
criagao de novos publicos. Esta constatagio tem acarretado o atenuar de fronteiras do
saber social. Para encontrar resposta para os novos desafios do conhecimento, o per-
curso da histéria empresarial passa pela Comunicag¢io, pelo Marketing, pela Gestao,
pelas Relacoes Publicas, pela Sociologia.

Ler a imagem com o estatuto de fonte de informagdo para a Histdria, ndo ¢ uma
iniciativa inédita, como vimos. A variedade de temdticas em que a publicidade tem
sido utilizada, associada  diversidade de érgaos de comunica¢io seleccionados, con-
duziu a processos metodolégicos adequados a cada caso, em particular. A necessidade
de encontrar procedimentos de recolha e de tratamento de informacio obtida, conti-
nua a constituir-se, portanto, como um desafio metodoldgico.

O Boletim da Cémara Portuguesa de Comércio ¢ Indistria, do Rio de Janeiro, pu-
blicado entre 1913 e 1931, foi o ponto de partida. Os quase 20 anos em andlise
proporcionaram alteragdes sociais, politicas e culturais profundas. A publicidade de-
monstrou as mudangas que ocorreram a escala mundial, mas também 2 dimensao
regional. Tratando-se de uma publicacio da responsabilidade de uma comunidade de
portugueses imigrados, com grande necessidade de reconhecimento e credibilidade
locais, a publicidade inserida no Boletim sintetizou um estilo de vida, com padroes
que faziam a ligagio entre o Brasil, onde se fazia sentir a influéncia dos EUA, e Portugal,
que se ia isolando do resto do mundo.
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