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Resumo: Este trabalho tem como principal objetivo refletir acerca da propaganda co-
mercial dentro das revistas ilustradas que circularam no Brasil no inicio do século XX.
Pretende-se desta forma langar o olhar em especial as propagandas de cigarros veiculadas
na revista Ilustracdo Brasileira. Trata-se de uma relevante publicagdo que circulou men-
salmente entre os anos de 1909 e 1958 editada pela Sociedade Anonima “O Malho”. Em
consonancia com as revistas ilustradas da época, a Ilustragdo Brasileira trazia em suas
paginas arte, poesia, conto, politica, comportamento, moda entre meio a muitas imagens,
caracteristica da imprensa ilustrada. Neste sentido, pretende-se pensar através das propa-
gandas sobre as relacoes entre cultura popular e cultura dominante através de conceitos
como mediacgoes, circularidade e hegemonia.

Palavras-chave: Revista Ilustracdo Brasileira. Propaganda. Mediacoes.

Abstract: This work has as main objective reflect about the commercial advertisement in
the illustrated magazines that circulated in Brazil in the early twentieth century. The aim is
look especially to cigarette advertisements broadcast on Ilustrag¢do Brasileira magazine.
This is a significant monthly publication that circulated between the years of 1909 and
1958 published by the Sociedade Anénima “O Malho”. In accordance with the illustrated
magazines of the era, the Ilustragdo Brasileira had in its pages art, poetry, tales, poli-
tic, behavior, fashion all this many among images, characteristic of the illustrated press.
The aim is thinking through advertisements on the relationship between popular culture
and mainstream culture through concepts such as mediation, circularity and hegemony.
Keywords: Ilustragio Brasileira magazine. Advertising. Mediations.
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O inicio do século XX no Brasil é
marcado por vérias transformacoes em es-
pecial o crescimento urbano que propiciou
mudancas em varios aspectos da socieda-
de. Neste sentido podemos nos pautar na
construcdo de uma modernidade, propos-
ta em multiplas formas, principalmente
pela elite intelectual e econdmica do pais.
A imprensa do periodo se destacou como
disseminadora dos ideais de modernidade
e também pela busca de uma estética que
propagasse estes valores.

Para tal, as revistas ilustradas fo-
ram de grande relevancia neste periodo,
pois tiveram papel fundamental tanto
em propagar habitos, costumes, valores
e sociabilidades, como também na cons-
tituicdo da visualidade moderna. Varios
elementos contribuiram para o sucesso
da imprensa ilustrada, “capas atraentes,
imagens inusitadas, diagramacao elegan-
te e moderna, cores, qualidade do papel,
enfim, todos esses fatores acabaram se
constituindo em poderosos atrativos que
cativaram definitivamente os leitores.” 2

Uma das maneiras de se propagar va-
lores pode ser tida através da propaganda
e publicidade comercial e a imprensa ilus-
trada foi um dos meios mais efetivos para a
disseminacao destes. Devido as caracteris-
ticas proprias das revistas, grande ntimero
de imagens dispostas de forma dinidmica
com os textos, elas se tornaram o veiculo
ideal para a propaganda comercial. Segun-
do Ana Luiza Martins a imprensa ilustrada

2 OLIVEIRA, Claudia de; VELLOSO, Ménica Pi-
menta e LINS, Vera. O Moderno em revistas: rep-
resentacoes do Rio de Janeiro de 1890 a 1930. Rio
de Janeiro: Garamond, 2010, p. 12.
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tornou-se de tal forma o veiculo ideal
que, em sua esséncia, quase se confun-
dia com ela, uma vez que ambas, revis-
ta e publicidade, direcionavam-se para
0 mesmo proposito, qual seja: dar-se a
conhecer, divulgar-se, “produzir-se para
vender-se”, razdo pela qual muitos pe-
riddicos revelaram-se economicamente
viaveis, tao-s6 pela proposta de divulga-
¢do de produtos, isto é, pelo seu carater
publicitario.?

A propaganda na imprensa
ilustrada

A propaganda da forma que enten-
demos hoje foi resultado do processo de
industrializacdo quando se inicia a pro-
ducao em larga escala. Para que os me-
canismos de propaganda comercial se
desenvolvam é necessario que a produ-
¢do de uma sociedade tenha chegado ao
ponto em que as necessidades basicas de
pelo menos parte da populagdo tenham
sido sanadas, ou seja, “pelo menos um
segmento da populacio terd que viver
acima do nivel de subsisténcia: no mo-
mento em que isso acontece, os produto-
res de bens materialmente “desnecessa-
rios” devem fazer alguma coisa para que
as pessoas queiram adquiri-los.” 4

A expansio da propaganda se deu no
final do século XIX quando a tecnologia e as
técnicas de producdo em massa atingiram
um alto nivel de desenvolvimento no qual

3 MARTINS, Ana Luiza. Revistas em revista:
imprensa e praticas culturais em tempos
de Republica. Fapesp. Sdo Paulo: Editora da
Universidade de Sao Paulo, 2008, p. 244.

4 VESTERGAARD, Torben; SCHRODER, Kim. A
linguagem da propaganda. Sao Paulo: Martins
Fontes, 2004, p. 05.
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um grande ntimero de empresas produzia
produtos com qualidade semelhante. Em
conseqiiéncia veio a superproducgio que ge-
rou a necessidade de se estimular o mercado,
era preciso que as pessoas consumissem.

Assim, a publicidade foi uma forma
de persuadir o consumidor a optar por de-
terminados produtos. Para que isto ocor-
ra nao sdo vendidas apenas as proprie-
dades do produto, sdo atribuidos a eles
valores simbolicos que fazem com que o
individuo venha a consumir ndo somente
o produto em si, mas os valores que foram
agregados a este. Portanto, “globalmente
a publicidade serve de veiculo de um es-
tilo de vida, de uma certa arte de viver.
Promove determinados valores sociais,
certos padroes de comportamento, deter-
minados modelos socioeconémicos”.5

No Brasil, as primeiras propagan-
das ja no século XIX eram de carater
bem simples. Nao havia titulos e os tex-
tos faziam simples mengdo ao produto.
“Apds o nome da mercadoria e o nome
do anunciante, as vezes da casa, os titu-
los mais freqiientes sdo: atenc¢ao, muita
atencao, aviso.” ® Contudo, o desenvolvi-
mento da imprensa alavancou também o
aprimoramento das técnicas utilizadas
na elaboracdo das propagandas, assim,
comecaram a aparecer anuncios ilus-
trados, coloridos e charges. As revistas
ilustradas tiveram grande importancia
neste sentido, uma vez que passaram a
divulgar propagandas regulares. Estes

5 MOLINE, Marcal. A publicidade. Rio de Janeiro:
Salvat Editora do Brasil S.A., 1979, p. 11.

¢ RAMOS, Ricardo. Do reclame a comunicagdo. Sao
Paulo: Atual, 1985, p. 16.
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anuncios tinham como objetivo incitar
o consumo de uma classe emergente que
ansiava pelos novos produtos que aten-
diam ao padrao de modernizacgao.

Segundo Chrislene Carvalho dos
Santos no texto Historia e propaganda:
andlise dos corpos femininos em imagens
publicitarias da década de 20, o uso da
propaganda é um campo novo para o his-
toriador e permite outros olhares sobre o
cotidiano. O estudo de propagandas este-
ve dominado pelo campo do jornalismo,
dentro da histéria tal pesquisa tem sido
ampliada recentemente. No entanto, elas
se revelam como importantes fontes de
pesquisa, pois segundo a autora, as propa-
gandas “visam a um encantamento, mas
sdo lugares de mercado, de discurso, de
produgio de verdades, um lugar de domi-
nacao ou de resisténcias.” 7

As revistas ilustradas eram lugar de
disseminacdo das propagandas voltadas
ao consumo. No entanto, estes antincios
nao vendiam somente um produto, mas
também os aspectos simbolicos que o
acompanham, elas “apresentam-se como
instrugoes simbdlicas que permeiam nao
somente as questoes consumistas das lei-
toras, mas também construgoes discur-
sivas, prescrevendo modelos e referen-
ciais de conduta” &, como salienta Silvia
Sasaki. Ainda que seja um campo novo
dentro da historiografia, as propagandas

~

SANTOS, Chrislene Carvalho dos. Historia e
propaganda: anélise dos corpos femininos em
imagens publicitarias na década de 20. Revista
Histéria, v. 3, p. 1-29, 2007, p. 15.

SASAKI, Silvia. Tessituras sociais: alinhavos entre
costumes e modelos vigentes através do Jornal
das mogas (1948-1968). Dissertagao (mestrado em
Historia). Florianépolis, 2011, p. 97.

®
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se mostram como um relevante objeto de
estudo uma vez que “pensar a propagan-
da como fonte historica, é compreendé-
-la como possibilidade de trabalho com
linguagens que nao estejam somente no
campo verbal ou escrito. Mas imagens
que representam também a possibilida-
de de leitura da vida social” °.

O cigarro na revista Ilustracao
Brasileira

A revista Ilustracao Brasileira é um
dos periddicos que obtiveram sucesso no
inicio do século XX, era publicada men-
salmente e editada pela Sociedade Ano-
nima O malho. Tal editora era respon-
savel pela edicdo nao s6 da Ilustracdo
Brasileira, mas de varias outras revistas
ilustradas da época e que também faziam
grande sucesso tais como O matlho, Cine-
arte, O tico-tico, Annuario das senhoras,
dentre outras.

A Ilustracgdo Brasileira era uma re-
vista singular, com uma tendéncia mais
refinada e artistica. A propria materia-
lidade da revista nos d4 provas disso,
apresentando grande formato (27x35
cm), era confeccionada em papel couché,
mais apropriado para a reproducdo de
imagens com qualidade. Desta forma, a
revista apresenta primor técnico para a
época em que era editada. A maior parte
dos exemplares possui em média entre

9 SANTOS, 2007, p. 2.

1o CARNEIRO, Marlon de Oliveira Borges. O projeto
grdfico da revista Ilustragao Brasileira: um objeto
moderno? (monografia) (graduacao em Historia) —
INHIS- UFU, Uberlandia, 2010, p. 53.
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40 e 60 paginas com excec¢ao das edicoes
especiais, quando este nimero pode ul-
trapassar as 100 paginas.

Em consonancia com as revistas
ilustradas publicadas no Brasil no inicio
do século XX, a Ilustracdo Brasileira
apresenta os mais variados temas tra-
zendo em seu corpo arte, poesias, contos,
comportamento, moda, politica. Com
destaque ainda para a grande variedade
de imagens, como caracteristica das re-
vistas ilustradas, que vao desde fotogra-
fias, ilustragbes a obras de arte. Todos
estes contetidos eram inseridos dentro
de suas véarias secoes, sendo as mais
freqiientes: “De mez a mez” que inicial-
mente era dedicada aos acontecimentos
internacionais e nacionais, contudo pos-
teriormente a segdo passa a exibir ape-
nas os fatos nacionais de forma que os
internacionais a partir de 1936 ficam por
conta da sessdo “Instantaneos de todo o
mundo”. “Artes e artistas”, secido que era
reservada aos acontecimentos relaciona-
dos as artes pléasticas e também a musica.
“O Rio de hoje e de ha 30 annos”buscava
mostrar através de fotografias, as mu-
dancas urbanas ocorridas no Rio de Ja-
neiro opondo uma foto do passado e do
presente em tal contexto. “Mundanismo”
eram as paginas dedicadas a alta socie-
dade do Rio de Janeiro e seus eventos so-
ciais. “Trichromias” era a sec@o destina-
da a publicagio de obras de arte em alta
qualidade, principalmente de artistas
ligados a Escola Nacional de Bellas Artes.

As propagandas e publicidades co-
merciais também eram freqiientes na

revista, estas eram variadas e iam desde
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a loja de roupas até cigarros. As propa-
gandas de cigarros chamam bastante
atencao daqueles que folheiam a ITus-
tracao Brasileira, principalmente pela
estratégia usada para incitar o consumo
do produto, pois tais propagandas nio se
davam em forma de antncio direto, com
nomes e logomarcas.

Para compreendermos melhor esta
relacio é de extrema relevancia que
abranjamos as discussdes sobre publi-
cidade e propaganda. Segundo Neusa
Demartini Gomes, os termos publicida-
de e propaganda tém causado confusoes
conceituais principalmente no Brasil,
pois ainda que um esteja ligado ao outro
nao tém o mesmo significado. Sendo as-
sim, para ela a publicidade vira sempre
identificada pelo agente patrocinador,
em forma de antncios ou veiculada em
espacos alternativos como uma teleno-
vela ou programas de auditério, como
ocorre atualmente. No entanto, a pro-
paganda ndo aparece necessariamente
na forma de anincio e nao necessita da
identificacdo do promotor. “A propagan-
da pode vir inserida ou travestida em
reportagens, editoriais, filmes, pecas de
teatro, artes plasticas e até em educacao:
nas salas de aulas, através da selecao ou
enfoques de contetdos didaticos.” *

Outros autores como Torben Ves-
tergaard e Kim Schoroder nado fazem
distingdo entre os termos. Para eles ha
diferenca entre a propaganda comercial,
que é aquela voltada aos consumidores

1 GOMES, Neusa Demartini. Publicidade ou
propaganda? E isso ai! In: Revista FAMECOS.
Porto Alegre, n° 16, dezembro 2001, p. 117.

Cad. Pesq. Cdhis, Uberlandia, v.26, n.2, jul./dez. 2013

e a propaganda nao comercial que como
exemplo “pode-se mencionar a comu-
nicagdo entre 6rgaos governamentais e
cidadaos.” 2 Diante da complexidade da
discussao e das multiplas possibilidades
conceituais, sera utilizado neste traba-
lho para designar as paginas em estudo
a nogao de propaganda. Isto por enten-
der que esta concepc¢do é mais ampla e
estd intimamente associada também a
nocao de publicidade, uma vez que “pro-
paganda é a expressdo de uma opiniao
por grupos e individuos deliberadamen-
te orientada a influir opinides ou acoes
de outros individuos ou grupos para fins
determinados.” Pode assim ser também
usada para influenciar no consumo de
determinados produtos. A propaganda
pode aparecer de variadas formas, que
vao desde aos andncios tradicionais, até
aqueles que, como nos salienta Neusa
Gomes Demartini, sdo inseridos em meio
a reportagens, filmes, programas de te-
levisdo, mas que assim como o antncio
tradicional visam influir nas opinides dos
consumidores.

Em dezembro de 1937 surge na re-
vista Ilustra¢do Brasileira uma pagina
singular que nao se especifica como uma
sessdo, no entanto, ela se torna recorren-
te nas publicacoes posteriores. Sao ima-
gens fotograficas e textos distribuidos em
uma pagina inteira e que em seu contet-
do trazem geralmente figuras femininas
de renome da época, em sua maioria
simbolos hollywoodianos exibindo um

2 VESTERGAARD; SCHRODER, 2004, p. 1.
13 GOMES, 2011, p. 117.
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cigarro na mao. Sao nomes como Glo-
ria Dickson, Joan Bennett, Bette Davis,
Ann Sheridan, Carmem Miranda, dentre
muitas outras. Tais imagens sempre apa-
recem vinculadas a um texto explicativo
que tende a esclarecer como as mulheres
representam exemplo do que € ser bela
e moderna, adjetivos associados ao ato
de fumar, mas sem mencionar nomes ou
logomarcas, como ja dito. Considerando
que a propaganda nao necessita do uso
do nome do anunciante para se consti-
tuir como tal, pode-se constatar que tal
secdo se revela como uma propaganda
indireta do consumo de cigarros.
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Na edicao de janeiro de 1939 a re-
vista traz em suas paginas, como de cos-
tume, uma propaganda de cigarros nos
moldes acima mencionados. No centro
da pégina, em grande destaque ha uma
fotografia de uma mulher aparentemen-
te encostada em uma poltrona, trata-
-se da atriz Isa Miranda, a qual ostenta
um cigarro em uma das maos enquanto
permanece com um olhar longinquo. O
cigarro tem destaque na imagem prin-
cipalmente pela fumaca que aparece de
forma ressaltada direcionando o olhar do
leitor.
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Depois du agitécio de ums moite bem vivids, apis as emaghes
de ums feita ou deé um passeio aos cenitos de elegencla, onde a
Vids tumaleas, sente & mulher & necessidade do silencio, da solidie
e do repouso. Impaesse-lbe, entdo, a presenca amigs de wm amigo
discrete que sera o confidente das sues mals caras emagdes

Ells quer evocar. E para issa néc ha melhar comparhia que
a do cigana, que & o amigo dos que se isolam para peesar, crbar

au soffrer

hia Mirands, a neva “star™ que esti brilhande na constellacio
cinematographics, neste flagrante encantedor € bem o cleganie que s

entrega s evocagaes sentimentaes. E & digne de attencio

encante

que bhe di o clgame que ella segua, que diz o bem com a sua

displicente attitude.

O texto intitulado “Evocagdo” vem
a esclarecer, trata-se de um momento
em que apds as agitacoes de uma vida
tumultuada, o siléncio se impée. E neste
momento que ela evoca a melhor compa-
nhia: o cigarro. Assim:

Isa Miranda, a nova “star” que esta bri-

Cad. Pesq. Cdhis, Uberlandia, v.26, n.2, jul./dez. 2013
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lhando na constellagio cinematografica,
neste flagrante encantador é bem a elegan-
te que se entrega as evocacOes sentimen-
taes. E é digno de attencdo o encanto que
lhe dé o cigarro que ella segura, que diz tao
bem com a sua displicente attitude.

4 Revista Ilustragao Brasileira, Rio de Janeiro, ano
XVII, n. 45, janeiro de 1939, p. 41.
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A relacdo entre imagem e texto é
muito importante dentro das revistas
ilustradas e também nas propagandas.
Através desta relacdo podemos refletir
sobre a mediacdo feita através do ima-
gético. Raymond Williams acredita que
a nocdo de mediacdo supera a ideia de
reflexo, pois, “a mediagdo’, pretendia
descrever um processo ativo. Seu senso
predominante geral foi um ato de inter-
cessdo, reconciliagdo ou interpretacao
entre adversarios ou estranhos.” % As-
sim, a realidade nao é refletida de forma
direta na imagem, ela passa por um pro-
cesso de mediacdo em que seu contetido
original é alterado.

Para pensarmos isto € importante
entendermos que um dos aspectos que
possibilitaram o sucesso das revistas
ilustradas no inicio do século XX foi o
fato de que a maior parte da populacao
em tal periodo era constituida por anal-
fabetos, o que fazia com que a leitura
fosse uma pratica elitizada. Contudo,
as revistas ilustradas permitiam que os
individuos que nao soubessem ler pu-
dessem ser também integrados as con-
cepgoes de modernidade que se queriam
estabelecer e que podiam ser assimiladas
através das imagens. Segundo Monica
Pimenta Velloso, “uma funcao bésica das
revistas semanais ilustradas era a de bus-
car operacionalizar a ideia de moderno”.
A proposta era “instruir e familiarizar o
publico leitor com as novas coordenadas
espaciotemporais”.’® Foi através do forte

5 WILLIAMS, Raymond. Marxismo e literatura.
Rio de Janeiro: Zahar, 1979, p. 101.

1 VELLOSO, Moénica Pimenta. As distintas
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apelo visual que estas publicac¢oes influ-
iram nas transformacoes dos habitos e
percepcoes dos individuos, inserindo-os
dentro dos novos co6digos sociais.

A imagem, como se vé, tinha um
importante papel dentro de uma socie-
dade majoritariamente analfabeta. Jests
Martin-Barbero, em seu livro Dos meios
as mediagoes- comunicacdo, cultura, he-
gemonia, nos apresenta uma relevante re-
flexdo sobre a maneira com que tem sido
abordada a histoéria dos meios de comuni-
cacdo. Segundo ele,

as histérias dos meios de comunicacdo
continuam- com raras exce¢oes- dedica-
das a estudar a “estrutura econémica” ou
“contetido ideolégico” dos meios, sem se
propor minimamente ao estudo das me-
diacOes através das quais os meios adqui-
riram materialidade institucional e densi-
dade cultural, e nas quais oscilamos entre
parédgrafos que parecem atribuir a dina-
mica das mudancas historicas a influéncia
dos meios e outros em que estes sio redu-
zidos a meros instrumentos passivos nas
maos de uma classe dotada de quase tanta
autonomia quanto um sujeito Kantiano.”

O que ele tenta demonstrar em seu
texto, utilizando-se para isto de exem-
plos dentro da América Latina, é que es-
tes meios nao sao somente instrumentos
de manipulacao, eles estabelecem dilo-
go com as culturas populares em muitos

retéricas do moderno. In: OLIVEIRA, Claudia
de; VELLOSO, Monica Pimenta e LINS, Vera.
O moderno em revistas: representagoes do
Rio de Janeiro de 1890 a 1930. Rio de Janeiro:
Garamond, 2010, p. 98.

7 MARTIN-BARBERO, Jestis. Dos meios as
mediagdes: comunicacdo, cultura e hegemonia.
Rio de Janeiro: UFRJ, 1997, p. 228.
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casos através de mecanismos vindos da
propria cultura popular e que foram in-
corporados por estes meios de alguma
forma. A imagem pode ser tida como um
destes casos, pois ela é um dos mecanis-
mos no qual os individuos podem se ver
ou enxergar aquilo que de alguma forma
almejam ser.

Nas propagandas de cigarros veicula-
das na Ilustragao Brasileira é utilizado ou-
tro instrumento que dialoga com a cultura
popular que é o cinema. Ao refletir sobre o
cinema mexicano, Martin-Barbero nos diz
que o cinema medeia vital e socialmente a
constituicdo de uma nova experiéncia cul-
tural. “Para além de seu contetido reacio-
néario e do esquematismo de sua forma, o
cinema vai ligar-se a fome das massas por
se fazerem visiveis socialmente.” ** Para
isto sdo usados diversos dispositivos tais
como a teatralizagdo na qual o cinema apa-
rece como encenagao e legitimacao de ges-
tos, a degradacao no qual a nacionalidade é
posta ao alcance do povo, a modernizagao
em que mitos sdo atualizados, novos costu-
mes e habitos sao introduzidos e finalmen-
te o melodrama- estrutura do tema e as
estrelas através das quais os desejos e ob-
sessoes do publico tomam forma e rostos.*

A anélise das propagandas de ci-
garros em estudo e a relacdo entre texto
e imagem nos permitem refletir ainda
acerca do encontro entre a cultura popu-
lar, representada pela imagem na qual as
classes populares se enxergam, e a cultu-
ra letrada, neste caso aparecendo através

8 MARTIN-BARBERO, 1997, p. 232.
19 Idem, p. 233.
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do texto intervindo na imagem, tentando
propor uma interpretacao para a fotogra-
fia.

Esta relacdo entre a cultura popu-
lar e cultura dominante foi pensada por
diversos autores, que defendiam por sua
vez uma “circularidade” entre ambas.
Carlo Gizburg é um dos historiadores que
o fez. Ao tomar como referéncia Mikhail
Bakhtin, que segundo ele ja havia pensado
neste termo, ele se indaga sobre até que
ponto a cultura subalterna esta subordi-
nada a cultura dominante e se “é possivel
falar em circularidade entre os dois niveis
de cultura. Para ele é frutifero pensarmos
em uma influéncia reciproca entre a cultu-
ra das classes subalternas e a cultura do-
minante.

Dentro desta reflexdo nos depa-
ramos com outra nocdo muito impor-
tante: a hegemonia. Segundo Raymond
William, tradicionalmente hegemonia é
definida como poder ou dominio politico
especialmente em relacoes entre Esta-
dos. Ao se apoiar nas ideias de Gramsci,
o autor chega a conclusdo que

“a hegemonia” é um conceito que in-
clui imediatamente, e ultrapassa, dois
poderosos conceitos anteriores: o de
“cultura” como todo processo social”,
no qual os homens definem e modelam
suas vidas, e o de “ideologia”, e qualquer
dos seus sentidos marxistas, no qual um
sistema de significado se valores é a ex-
pressao ou projecao de um determinado
interesse de classe.*

20 GINZBURG, Carlo. O queijo e os vermes. Sdo
Paulo: Cia das Letras, 1987, p. 24.
21 WILLIAMS, 1979, p. 111.
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Assim a hegemonia é “todo um con-
junto de préaticas e expectativas sobre a
totalidade da vida: nossos sentidos e dis-
tribuigdo de energia, nossa percepcao de
noés mesmos e nosso mundo”.22 £ ainda
um senso de realidade para a maioria das
pessoas porque experimentada.

Para ele uma hegemonia vivida é
sempre um processo. Suas estruturas
internas sdo complexas, ela nao existe
passivamente como forma de domina-
¢ao de uma classe sobre outra. “Tem de
ser renovada continuamente, recriada,
defendida e modificada. Também sofre
uma resisténcia continuada, limitada,
alterada, desafiada por pressdes que nao
sdo as suas pressoes.” 22 Deste modo, é
necessario ainda pensar em uma contra-
-hegemonia. Williams nos alerta que
como um processo ativo o hegeménico
deve ser visto como mais do que uma
simples transmissdo de dominio, deve-
-se atentar também as oposicoes que lhe
questionam ou ameacam o seu dominio.
Sendo assim, a hegemonia nao é uma re-
lagdo estatica de poder.

Segundo Simone Rocha nocoes
como estas influenciaram autores como
Stuart Hall ao estudar o papel da midia
em seu ensaio Codificacao/Decodifica-
¢@o. Ao pensar sobre os programas te-
levisivos o autor conclui que os mesmos
sdo textos relativamente abertos, que
podem ser lidos de diferentes formas
por diferentes pessoas.* O autor nos fala

22 Tdem, p. 113.

23 Idem, p. 115.

24 ROCHA, Simone Maria. Entre a ideologia,
a hegemonia e a resisténcia: os modos de
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ainda das leituras preferenciais que sao
os conjuntos de sentidos utilizados para

manter a ideologia dominante.

Dizemos dominante e nio “determi-
nado”, porque é sempre possivel orde-
nar, classificar, atribuir, decodificar um
acontecimento dentro de mais de um
“mapeamento”. Mas dizemos “domi-
nante” porque, de fato, existe um padrio
de “leituras preferenciais”, e ambos-
dominante e determinado- tém uma
ordem institucional/politica/ideologica
impressa neles e ambos se instituciona-
lizaram.2s

Assim para ele ha diversas maneiras
dos individuos codificarem a mensagem
sendo estas a posicdo hegemonica-do-
minante na qual o individuo se apropria
do sentido conotado, ou seja, ele esta
operando dentro do c6digo dominante.
Cédigo negociado no qual os individuos
compreendem o c6digo dominante, mas
o0 operam a partir de suas experiéncias
sociais. Neste caso hq uma mistura de
elementos de adaptagdo e codificacio.
Por fim, ha o cédigo de oposicdo no qual
o sujeito compreende a mensagem, mas
a decodifica de forma contraria.

Esta relagdo entre mensagem e tex-
to pode ser refletida também através das
revistas ilustradas e no caso especifico
nas propagandas que nelas sio veicula-
das, pois ainda que haja uma mensagem

enderecamento com um didlogo entre a producio
e a audiéncia de produtos televisivos. Revista
Fronteira, v. 13, 2011, p. 6.

25 HALL, Stuart. Da Diaspora: identidades e
mediagoes culturais. Belo Horizonte: UFMG/
Brasilia: UNESCO, 2003, p. 374-
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dominante a mesma pode ser decodifica-
da de maneiras distintas pelos diferentes
sujeitos.

Através da discussdo apresenta-
da pelos autores citados anteriormente,
podemos compreender que ainda que
haja de alguma forma uma mensagem
dominante dentro destes textos, tanto
imagético quanto escrito, eles sdo lidos e
apropriados de forma diferente pelos su-
jeitos, pois nao se trata de um movimen-
to estatico. Neste sentido as reflexdes de
Jests Martin-Barbero nos sio de grande
relevancia ja que ele nos incita a fugir das
anélises mais tradicionais que tendem a
tratar a midia como um meio de mani-
pulacao das massas, deixando de lado a
dinamica que ha entre a cultura erudita
e a cultura popular, esta dltima que nos
interpela a partir do massivo.

Conclusio

As revistas ilustradas do inicio do
século XX foram cenério para a cons-
trucdo e disseminacao de ideais, valores
e hébitos por uma parcela da socieda-
de. Consequentemente as propagandas
nelas veiculadas trabalhavam dentro
destes mesmos mecanismos valendo-se
do uso de imagens e textos para compor
suas paginas. Neste sentido é interes-
sante pensarmos sobre as relagdes entre
cultura popular e cultura erudita e suas
mediacoes dentro dos meios massivos.
Sem intencao de esgotar o assunto, mas
apenas iniciar uma breve discussao sobre
tal, pode-se compreender que a forma
com que estas se relacionam nao se da de
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maneira estatica (de uma subordinando-
-se a outra) e sim de forma dinimica e

complexa.
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