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Resumen

O artigo analisa, especialmente, a publicidade na revista Casa e Jardim, considerando o contexto dos anos 1950,
de transformacdes econdmicas, sociais e culturais, a nivel mundial, que ressoam no Brasil. Particularmente
importante nessa pesquisa é a consolidacdo da sociedade de consumo no Brasil, naquela mesma década, e o
surgimento de novos produtos e novos hdbitos associados a eles. Essas modificacdes levam a transformacées no
préprio modo de vida. Esse é também um momento de grande impulso para o mercado publicitério, no Brasil,
assim como nos Estados Unidos.

Ao longo do artigo, descrevem-se as inovacdes da publicidade nos 1950, que sdo cotejodas com alguns andncios
presentes na revista. Assim, pode-se investigar a questdo da propaganda na revista. Além disso, procura-se
estabelecer um paralelo entre os antncios de Casa e Jardim e seus artigos e reportagens, para se entender como
relacionam-se, em relacdo & questdo do incentivo ao consumo. Algumas questdes a serem pensadas: qual o papel
da propaganda em Casa e Jardim2 Como a revista se insere no mercado editorial da época? Quais estratégias
sdo utilizadas para apresentar os produtos ao leitor?
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Abstract

The article mainly analyzes advertising in Casa e Jardim magazine, considering the context of the 1950s, of
economic, social and cultural transformations, worldwide, that reflect in Brazil. Particularly important in this research
is the consolidation of consumer society in Brazil, in that same decade, and the emergence of new products and
new habits associated with them. These changes lead to transformations in the way of life itself. This is also a time
of great momentum for the advertising market, in Brazil, as well as in the United States.

Throughout the article, the innovations of advertising in the 1950's are described, which are compared with some
advertisements present in the magazine. Thus, one can investigate the issue of advertising in the magazine. In
addition, an attempt is made to establish a parallel between Casa e Jardim advertisements and their articles and
reports, in order to understand how they relate to the issue of encouraging consumption. Some questions to think
about: what is the role of advertising in Casa e Jardim? How did the magazine fit into the editorial market of the
time?2 Which strategies are used to show the products to the reader?.
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Introducéo

Nossa pesquisa procurou interpretar a revista
Casa e Jardim —seus anincios e reportagens. No
entanto, como uma leitura interna, apenas, da
evidéncia ndo é suficiente, procuramos conhecer
as referéncias que a ligam & realidade o partir da
qual foi construida (Ginzburg, 2011, p. 348-349)
Assim, além da revista em si, analisamos o
contexto em que ela é produzida, em que a
publicidade tem um papel muito importante.
“Trata-se de uma redefinicdo do objeto de
pesquisa que apresenta um novo panorama, mais
abrangente, da producdo arquiteténica de
determinada época. Pois, a arquitetura como
objeto interdisciplinar participa das
transformacgées sociais e culturais de sua época”
(Janjulio, 2015, p. 28).

Nesse sentido, procura-se compreender como a
revista Casa e Jardim se insere neste cendrio do
pos-guerra de transformacdes, mais
especificamente em relacGo & questdo do
consumo, evidenciada pela publicidade presente
na revista. Além disso, analisa-se o cendrio
brasileiro dos anos 1950, principalmente o
surgimento de novos produtos e, com eles, os
novos hdbitos de consumo e a publicidode que
tornam esses produtos conhecidos do publico.

Procurou-se uma perspectiva, um olhar que
extrapolasse o  disciplina  da  arquitetura,
constituindo um “campo ampliado da arquitetura”
(Cohen, 2013). Sob essa perspectiva, no caso
desse artigo, levamos em consideracéo o papel da
revista Casa e Jardim como uma espécie de
mediadora entre o leitor e o arquiteto. Nessa
realidade, existe a prdtica do projeto e construcéo
—de casas, geralmente pequenas— onde as
escolhas s@o pautadas também por questdes
econdmicas.

Além disso, o leitor-cliente também é um potencial
comprador dos produtos anunciados pela revista.
Assim, em Ultima andlise, mostramos o discurso
construido em uma revista, onde est@o presentes,
questdes técnicas, mas também a questdo do
consumo.

No artigo, inicialmente, é analisado o contexto
dos grandes centros, no Brasil, nos anos 1950,
com a consolidacé@o da sociedade de consumo, os
novos produtos, novos hdbitos e um novo modo
de vida, que surge. A seguir, tratamos da
publicidade, um tema fundamental naquela

década. Sé entdo, analisamos a revista Casa e
Jardim. Procuramos entender o que ela mostra ao
leitor, em termos técnicos e, entdo, analisamos os
anlncios da revista.

A andélise dos anuncios tenta seguir as mudancas
que ocorreram naqueles anos, na publicidade,
estudadas por Genaro (2013), Santos (2003) e
Sant’Anna (1997), entre outros. Mas, para nossa
andlise, utilizamos estratégias empregadas por
Genaro (2013), a partir do manual de técnica
publicitaria da  McCann-Erickson  (1960),
principalmente: considera-se o lay out do andncio
como uma unidade entre imagem e texto que, em
alguns casos, dispensa a narracdo textual. Essa é
a tendéncia que se mostra naquela década, no
campo da publicidade, tanto nos Estados Unidos,
quanto no Brasil. Assim, a imagem —mostrada em
fotografias coloridas— dos produtos constitui-se em
elemento central em nossas observacées.

O Brasil nos anos 1950

O recorte temporal da pesquisa é o dos anos
1950, assim, foram pesquisadas edicdes de Casa
e Jardim, entre 1953, quando comeca a ser
publicada, e 1959. Para se compreender esse
periodo é necessdrio examinar os fatos que
ocorrem logo apés a Segunda Guerra Mundial: o
cendrio internacional transforma-se e ocorre a
divisito do mundo em dois blocos politico-

militares, conduzidos por EUA e URSS.

Nesse panorama de grande tensdo geopolitica
entre os dois blocos —a chamada Guerra Fria —,
amplia-se a influéncia econémica, politica e
ideolégica dos Estados Unidos, que com sua forca
politica e econdmica, tenta conter a expansdo
comunista e preservar espaco para O
desenvolvimento capitalista. E uma época de
grandes transformacgées politicas, econdmicas e
sociais. Houve grandes avancos cientificos e
tecnolégicos e mudancas  culturais e
comportamentais.

No Brasil, nessa época, havia o desejo de
transformar o realidade econémica, politica,
social e cultural de um pais subdesenvolvido,
constituindo uma nacdo moderna. No periodo
entre 1945 e 1964, aceleram-se as migracdes
internas e a urbanizacdo, quando acontece a fase
decisiva do processo de industrializag@o brasileiro.
A aceleracdo desse processo seria a resposta aos
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problemas estruturais e conjunturais do pafs, tanto
para o governo de Getilio Vargas (1951-1954)
quanto para o de Juscelino Kubitschek (1956-
1961). Instalam-se os setores de tecnologia
avancada, que necessitavam de considerdveis
investimentos iniciais e tecnologia complexa, sé
possiveis a grandes empresas multinacionais ou s
estatais (Mello e Novais, 2012, p. 560-561). A
implantacdo dessas empresas era um dos
objetivos de Kubitschek e isso se daria através de
uma “politica comprometida com o capital
estrangeiro” (Meyer, 1991, p. 21).

O Estado atuou na organizacdo desse processo de
industrializagéo, através de incentivos e medidas
que estabeleciam obijetivos para as indUstrias
privadas. O principal instrumento dessa politica foi
o Plano de Metas, eloborado por Kubitschek em
1956, que tinha como lema “50 anos em 5.”

A grande porta de entrada para esse capital e
tecnologia foi S@o Paulo, onde & existia um
parque industrial e que apresentava grande
potencial. As novas indUstrias instalam-se
principalmente no ABC, marcando a segunda
etapa da industrializac@o brasileira e uma nova
fase econdémica, a partir do governo Kubitschek.

Um novo modo de vida

Nesse cendrio de grandes transformacées dos
anos 1950, no Brasil, pode-se perceber o
aparecimento de um novo modo de vida —para
certos extratos da populacdo. Uma das causas de
tal mudanca pode ser apontada como a
ampliacdo da influéncia econémica, politica e
ideoldgica dos Estados Unidos e a penetragéo da
cultura norte-americana na Europa e em paises
latino-americanos, como o Brasil. Essa cultura traz
consigo esse novo modo de vida —difundido pelos
meios de comunicacdo— que envolve a producdo
e consumo em massa de bens manufaturados de
uso pessoal e doméstico, disponiveis apds a
guerra. Esse processo evidencia a consolidacao
da sociedade de consumo, no Brasil, naquela
década.

Além da quantidade de produtos disponiveis,
aumenta também a sua variedade: desde veiculos
a eletrodomésticos, refrigerantes, alimentos e
confeccbes. No caso dos alimentos, surgem os
industrializados, enlatados —extrato de tomate,
ervilha, palmito, milho, leite condensado, creme

de leite- e embutidos -linguica, salsicha,
presuntada, feijoada, mortadela, além de
sorvetes. Sdo infroduzidos novos produtos de
limpeza —o detergente e o sabdo em pé— e de
higiene pessoal —amplia-se o uso da escova de
dentes, do creme dental, do desodorante,
shampoo, condicionador, absorventes femininos e
cosméticos.

A compra dos bens duréveis de valor mais elevado
—automéveis, televisores, geladeiras— tornou-se
possivel, em grande parte, pelo financiamento
através do sistema bancdario, por meio do
credidrio. A importéncia dessa compra envolve,
também, significados e valores, trazidos pela
posse desses bens, entre eles, modernidade e
elevagdo do status social. Além disso, esses
produtos sdo vistos como essenciais & vida
moderna.

ElevagGo do padrdo de vida significa
fundamentalmente  conforto  doméstico,
direito de possuir tudo aquilo que
proporciona bem-estar a uma familia, isto &,
aquele sem nimero de utilidades domésticas
que a vido moderna, especialmente nas
grandes cidades, tornou indispensdveis e
transformou em simbolos do nivel de vida.
(Feira Nacional, 1959, p. 84)

O trecho anterior refere-se a reportagem de Casa
e Jardim, anunciando a realizacdo da UD, Feira
Nacional de Utilidades Domésticas,' em marco de
1960. Pretendia-se alcancar o grande publico
consumidor —as familias—, com a exposicdo de
uma grande variedade de artigos domésticos.
Essas familias sdo, principalmente, de classe
média, pois, no Brasil, nos anos 1950, ocorre a
consolidac@o da nova classe média urbana, em
Sé&o Paulo, e em outros grandes centros. A classe
média representaria grande parte do mercado
consumidor para os novos produtos.

O brasileiro ndo precisa apenas comer e
vestir melhor, precisa morar bem e possuir
em casa tudo que a civilizacdo exige como
essencial & vida. Precisa de seus aparelhos
elétricos, de seus abajures e adornos, precisa
de uma casa bem decorada, precisa de rédio
e televisdo, precisa de um mundo de coisas.
Sim, de um mundo de coisas, que a Feira
Nacional de Utilidades Domésticas vai
mostrar que o Brasil & produz e que estd ao

alcance de todos. (A Feira, 1959, p. 65)
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No imagindrio social, os novos produtos trariam a
modernidade 0o pafs. Apesar disso, essa
modernidade contrastava com um Brasil ainda
predominantemente rural. As transformacdes no
consumo e no comportamento dos brasileiros
ocorreram apenas para a populacdo dos grandes
centros urbanos, principalmente Rio de Janeiro e
Séao Paulo.

No entanto, esse contraste estava presente
também nas grandes cidades. “Os tracos da
ruralidade ndo foram apagados da realidade
urbana de maneira homogénea e completa”
(Sant“anna, 1997, p. 96) Mesmo a publicidade
poderia exprimir o que se chamava “atraso”, ou a
sua superacdo. Diversas narrativas poderiam estar
presentes em um mesmo anlncio, refletindo a
realidade do pafs, a vida na cidade grande e a
vida rural, hdbitos cosmopolitas ou valores
regionais.

Gostos, preferéncias, valores,
comportamentos, ditos cosmopolitas,
passam a pontuar a pauta de discussdes
destes moradores e a orientar a acdo destes
sujeitos sociais: o hdbito de barbearem-se
vdrias vezes na semana, de morarem em
apartamentos em vez de casas, de realizarem
leitura semanal de revistas, de gozarem de
férias, de consumirem determinadas marcas,
de se posicionarem a favor do biquini e do
divércio e a nos revelar aspectos de
integracdo a essa nova ordem mundial,
moderna e capitalista em contraposicdo
aquele mundo rural, arcaico, fundamentado
na posse da terra e na agricultura de
exportacdo. (Martini, 2011, p. 35)

Esses novos hdbitos, cosmopolitas, foram sendo
criados a partir da introducéo dos novos produtos
no cotidiano de homens e mulheres, de forma
lenta e gradual, e envolveu, também, mudancas
na forma de comercializacdo dos produtos, que
sGo apontadas por Mello e Novais (2012, p. 566):
surgem o supermercado, as grandes cadeios de
lojos de eletrodomésticos, como Mappin e
Mesbla, e as revendedoras de automéveis. Os
anuncios refletem essas transformacées da vida
cotidiana, como a dona-de-casa fazendo compras
em um supermercado.

CASA e JARDIM

MARCA EGSTRADA

ALE PEA
;ONOMIA

foo s

preenderd com 2 sconamia que o refrigerador Frio
i reprmanair n s oegarmento de dons de casa,

Compre de uma vex
para téda a semanal
O aipage de 9,7 pés cibicor, & mperficic

e 1,38 s prateleivas do gabineic e a1
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omi

m Ut rroparcions
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produto da

:NERAL MOTORS DO BRASIL Sﬂ

CONCESSIONARIOS AUTORIZADOS EM TODO O Pals

omis: mubiplicacda

Figura 1. Anlncio mostrando dona de casa em
supermercado. Casa e Jardim, 20, p.38.

A revolugéo na publicidade

A questGo da publicidade é um dos temas
importantes para se compreender esse periodo da
Guerra Fria. E importante ressaltar que, desde os
anos 1930, as técnicas de propaganda norte
americanas vinham substituindo as referéncias
francesas. Mas, é na década de 1950, que se
inicia uma grande revolucdo na propaganda, em
Nova York, gracas ao crescimento da economia
americana e da instalacéo definitiva da sociedade
de consumo, consolidando-se a linguagem da
publicidade como seu vocabulério.

Um processo similar acontece no Brasil: o
desenvolvimento econdmico, o incremento no
consumo e o crescimento dos meios de
comunicagdo impulsionam o mercado
publicitério,? para a divulgagéo de marcas e
produtos. Sao Paulo, o principal centro financeiro
do pais, era o nicleo dessa produgdo, atendendo
os sefores em crescimento, principalmente o
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automobilistico,  que
campanhas publicitérias.

promovia grandes

O principal veiculo de propaganda era o radio. As
radionovelas, programas de auditério,
humoristicos e jornais eram patrocinados pelas
grandes empresas, fabricantes, sobretudo, de
produtos de limpeza e toalete.> A partir da
divulgagéo desses produtos, os programas de
réddio contribuiam para a apresentagéo de novos
hdbitos ao brasileiro, como a escovacéo dos
dentes e o banho didrio. “O consumo, bem como
novas prdticas sociais, era incentivado ainda no
texto ficcional radiofénico. Por meio das
radionovelas, sugeriom-se ao radiouvinte alguns
comportamentos, que estavam em sintonia com a
nova realidade mundial: urbana, moderna e
industrial” (Martini, 2011, p. 179).

A televisdo, o eletrodoméstico mais associados ao
perfiodo, também foi fundamental para o
crescimento da publicidade, apesar das restrigdes
iniciais, em relacdo & programacédo limitada e ao
alto custo dos aparelhos. Algumas atracées de
sucesso do rédio migraram para a TV, levando
suas férmulas: novelas e programas de auditério.
Assim, a questdo da publicidade em relacé@o aos
meios de comunicacéo é fundamental, pois ela os
financiava.

A revista Casa e Jardim

Devemos destacar que, da mesma forma que
aconfecia em relacdo aos outros meios de
comunicacdo, as revistas também  eram
financiadas pela publicidade: cerca de dois tercos
de sua renda bruta vinham dos andncios. Essa
verba era calculada pelas agéncias, considerando
a abrangéncia da publicagdo, a tiragem, o
publico atfingido e o tipo de produto a ser
anunciado. Definiam-se, também, quais veiculos
seriam utilizados em determinada campanha e o
montante de investimento destinado a cada um.

Assim, pode-se considerar que o crescimento da
publicidade em nosso paifs também contribuiu
para o aumento do nimero de publicacdes
periédicas. Essa ampliacdo deu-se de forma
segmentada, de acordo com o publico: feminino,
infantil, homens de negécios, entre outros. Mas, as
revistas voltadas a um publico mais amplo, como
O Cruzeiro e Manchete, ainda lideravam as

pesquisas de opinido e tinham a preferéncia na
venda de espagos publicitérios.

Nesse mercado editorial, Casa e Jardim* inclui-se
em um segmento novo, o das revistas voltadas ao
publico feminino, dedicadas & casa.®

F claro que uma revista como essa tem de
conquistar, de preferéncia, a classe média.
Os ricos tém seus decoradores, seus
jardineiros, seus mestres-cucas que pouco
aceitam sugestoes: sdo artistas
compenetrados de sua autossuficiéncia.
Somos nés, as donas-de-casa, que lutam
COm POUCOS recursos, as que procuram
avidamente revistas especializadas que nos
ajudem a embelezar o nosso lar com os
recursos e os méveis de que dispomos, jd que
os que aparecem, elegantes e macios, estdo
além de nossas possibilidades aquisitivas. Por
isso, (...) peco-lhes sugestdes acessiveis,
comprdveis e fabricdveis por nés mesmas,
(...) modos de modernizar ambientes mais ou
menos antigos. (...) (Obrigado!, 1953, p. 2))

Casa e Jardim “traduz” conteddos dirigidos @
profissionais —arquitetos e engenheiros—, para um
pUblico né&o especializado. Ela procura explicar
ao(a) leitor(a) todo o processo de concepcéo e
construgéo de uma casa.

Discutem-se vdrios aspectos do projeto e da
construcdo da casa, desde a escolha do terreno,
o programa de necessidades, a implantagéo, a
decoracdo dos ambientes e até o canteiro de
obras.

Delineada a planta e assentados os minimos
detalhes, com relacdo & escolha dos
materiais a serem empregados,
procuraremos, entdo, um construtor de nossa
confianca, a fim de ele nos fornecer um
orcamento da obra a ser executada. Em vista
da variacdo que hd quanto & méo-de-obra e
aos precos do material (...) é sumamente
dificil obter um orcamento absolutamente
certo. (Como construir, 1953, p.8)

O artigo anterior é ilustrado com alguns operdrios
executando o gabarito de uma construcéo.
Procura-se, dessa forma, relatar-se a dificuldade
da construcdo da casa e a importéncia do
trabalho do arquiteto. O cliente deveria se
informar para que pudesse discutir, em detalhes,
todas as suas necessidades com esse profissional.
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“Antes de contratar a construcéo de nossa casa e,
sendo leigos no assunto, devemos familiarizar-nos
com os materiais” (O que devemos saber, 1954,

p. 5).

O proprietério deveria imaginar a casa pronta,
habitada e funcionando: “ela pode e deve ser
longamente estudada. Procure morar na sua casa,
antes de construi-la” (Conselhos e sugestdes,
1953, p. 62). E, para que o(a) leitor(a) pudesse
imaginar essa casa, utilizavam-se plantas baixas
ilustradas e maquetes simplificadas.

Outra experiéncia interessante de Casa e Jardim
foi a criacdo de projetos “sob medida” para um
cliente padrdo, na coluna “Equipe 5 responde:
more bem na casa feita para vocd”. Uma equipe,
composta por cinco arquitetos, elaborava projetos
como respostas a cartas enviadas pelos leitores.
Através do projeto de tipologias variadas, os
arquitetos discutiom questdes como insolacéo,
topografia, funcionalidade, sempre considerando
os custos de construcéo.

Esse processo é diferente do profissional criando
uma arquitetura erudita para um cliente de elite;
trata-se de uma revista, assessorada por
arquitetos, fazendo uma espécie de mediacéo,
entre o arquiteto e o(a) leitor(a). Esse(a) leitor(a),
provovelmente, ndo teria recursos para contratar
um profissional. E, a revista tenta suprir esse papel,
configurando um campo ampliado, que envolve,
ainda, a mao de obra necessdria & construcéo, a
indUstria da construcdo, a comercializacdo dos
produtos, efc.

Além destes conteddos técnicos, Casa e Jardim,
apresenta uma producdo moderna de residéncias
unifamiliares, de autoria de varios arquitetos, que
ndo se restringia a Séo Paulo. Assim, grande parte
da arquitetura presente na revista é a arquitetura
moderna que chega, dessa forma, & classe média,
tema analisado por Janjulio (2015) e Lara (2008).

Existem, ainda, na revista, “tentativas de se
transmitir a linguagem moderna ao puiblico de
classe média, em uma espécie de ‘aula de
arquitetura moderna’, mesclando-a ao mundo
domeéstico, sempre procurando uma casa prética
e confortével” (Janjulio, 2015, p.25). Assim, Casa
e Jardim ajuda a difundir a arquitetura moderna
no Brasil, apresentando conselhos sobre o projeto
e construcdo da casa, criando uma espécie de
modelo a ser seguido.

Este modelo, que se constitui na revista,
estabelece novos conceitos, baseados nos
principios modernos e voltados aquele modo
de vida, urbano e moderno. E uma espécie
de ‘licGo de arquitetura moderna’, adaptada
ao mundo doméstico, procurando uma casa
prdtica e confortével. (Janjulio, 2017, p. 5)

A prépria revista deixa clara essa escolha pela
arquitetura moderna: “Esperamos, caro leitor e
cara leitora, que CASA E JARDIM se torne 0til na
construcdo e no embelezamento de seu lar e que
lhe avive o interesse pelas realizacdes da moderna
arquitetura  brasileira...” (Reichenbach, 1953,

p.7).

Anuncios em Casa e Jardim

Na revista Casa e Jardim, além dos conteldos
técnicos de que fratamos, existe o incentivo ao
consumo, na forma de andncios de produtos para
a construcdo da casa e para sua utilizacdo. Esse
estimulo ao consumo é facilitado pelo fato das
revistas, em geral, criarem uma relacdo mais
intima, uma identificacdo com seu publico, o que
também acontece com Casa e Jardim.

Os anlncios eram muito importantes, na
elaboracdo das revistas: em Casa e Jardim, as
pdginas onde eles se encontravam eram definidas
em primeiro lugar na diagramacé@o e pouco se
alteravam o cada edicdo. Depois disso,
distribuiam-se as matérias da redacao. As pdaginas
com os anuncios, principalmente aqueles
coloridos e de pégina inteira, sem concorréncia no
campo visual, eram as mais elaborados e
contrastavam com os artigos e reportagens,
geralmente em preto e branco.®

Genaro (2013, p. 104) mostra a importdncia
desses andncios e de suas dimensdes.

Um grande andncio é também simbolo de
posicionamento da marca no mercado e
peranfe seus concorrentes (...) um grande
anincio pode atribuir um valor de prestigio
ao anunciante. Por isso, a dimensdo do
anuncio também é elemento de significacdo
da mensagem publicitaria.

Assim, o estimulo ao consumo nas revistas se
dava, principalmente, através das imagens
veiculadas nos andncios. Isso demonstra o papel
da publicidade na circulacéo das imagens, nos
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vdrios veiculos em que ela estd presente. Através
dessas imagens, a publicidade do época
procurava, entre outros pontos, construir uma
imagem para o produto anunciado, imagem que
o associasse a valores positivos. Pretendia-se criar
um conceito para ele.

O conceito visava fixar o produto na mente do
consumidor, estabelecendo um vinculo mais
consistente do que o de produtor-comprador. “E
necessdrio que as empresas ou produtos tenham
uma espécie de personalidade com a qual o
consumidor se relacione, uma ‘alma’ da marca”
(Lara, 2010, p. 137). Pretendia-se ir além de uma
venda imediata e fixar uma imagem, que traria
dividendos a longo prazo.

Essa ideia de se criar um conceito para
determinado produto estd presente no seguinte
andncio de Casa e Jardim: “Para ambientes
modernos onde impera o conforto. (...) onde
sente-se que tudo é regido pela lei do bom gosto
e da comodidade, adivinha-se logo: o colchdo é
Probel” (Para ambientes, 1954, p.7) O colchao
ndo é mostrado no andncio, mas a imagem cria
uma aura de conforto, sofisticacdo, modernidade,
que se associa ao produto, reforcada pelo texto.

Prn%!,

'5 anos |

garantide por...

s

" ViRt

Figura 2. Andncio de colchdo. Casa e Jardim, 8, p. 7.

Para Genaro (2013, p. 131), a

integracdo entre texto e outros elementos
gréficos substitui na peca publicitéria uma
visualidade que necessita do suporte da
narragdo textual por uma que explora
conceitos para o produto. Esta é a principal
mudanca que ocorre no campo da
publicidade impressa, tanto nos Estados
Unidos, como no Brasil”, nos anos 1950.

Séo modificacées que transformam o layout, que
ndo é apenas uma organizacdo e colagem de
elementos grdficos, mas uma unidade formal;
uma ferramenta de produgéo de sentidos: “O
layout é a maneira de dizer” (Mccann-Erickson,
1960, p. 169 apud Genaro, 2013, p.109). Ele
assume uma enorme importéncia, constituindo
uma ruptura com os tipos de layout produzidos até
os anos 1940. A partir dessas transformacgées, os
aspectos visuais da peca publicitdria sGo muito
valorizados, no texto hé& frases criativas, curtas,
ndo lineares, que ndo explicam o produto, mas
que envolvem o consumidor.” Comprime-se a
mensagem e, as vezes, ela é tdo cifrada que néo
¢ percebido o apelo mais evidente, o da venda
(Lara, 2010, p.125).

Analisando-se os anutncios de Casa e Jardim,
pode-se perceber esse avanco na técnica
publicitdria, como a “predominéncia de espacos
em branco, o uso da fotografia, a integragéo entre
imagem e texto, além da economia de recursos
gréficos para se privilegiar o essencial do
anoncio...” (Genaro, 2013, p. 110). E o caso dos
anuncios dos tapetes Chenile, presentes em muitas
edicdes da revista. Um deles mostra uma jovem,
sentada no tapete, ouvindo muisica (UM
ACORDE..., 1954, p. 15).

A primeira vista, o que se destaca é a imagem da
jovem no tapete que, com o texto, constitui uma
unidade. A forma do texto —em que apenas o titulo
sobressai- se adapta & imagem. O restante
apresenta uma fonte de tamanho pequeno, que
ndo tem que ser lido, necessariamente. Tenta-se,
também, nesse anincio, criar um conceito para o
tapete: a posicdo e os gestos da jovem exprimem
delicadeza, ternura e modernidade, qualidades
que também podem ser associadas ao produto.
Ele também é moderno, suave, macio, refinado e
confere status a quem o possui:
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Figura 3. Anuncio de tapete. Casa e Jardim, 24, p. 11.

uma pessoa distinta prefere sua residéncia
afinada sem dissondncia entre cores e estilos.
Os tapetes Chenile insinuam-se lanosa e
meigamente &s decoragdes das salas, ds
curvas de arranjos, para cima e para baixo

das escadas. (...) na rica escala de cores. (Um
acorde, 1954, p. 15)

As linhas diagonais do tapete enquadram a jovem,
mas, ao mesmo tempo, dirigem o olhar do(a)
leitor(a) para fora da pdgina, levando-o a
imaginar a parte do tapete que ndo é mostrada.
Além disso, essas linhas dé@o ideia de movimento
e profundidade, assim como o ftitulo, com suas
linhas curvas, que apresentam uma forma
melodiosa, como um “acorde encantado”: “no
reino das melodias —na realizacéo do tapete— uma

harmonia feliz para ver e ouvir” (Um acorde,

1954, p. 15).

A analogic® com a misica estd presente na
imagem dos discos e do toca discos e nas notas
musicais, preenchidas com fibras do tapete. No

texto, também, existe a analogia com a musica:
“residéncia afinada sem dissondncia”.

Ovutro aspecto do anlncio séo as fontes utilizadas.
Apesar do titulo apresentar uma letra cursiva, o
texto estd escrito com uma fonte que aparenta ser
a “futura”,’ associada ao design moderno. Isto é
um tanto ambiguo, pois em relacdo as fontes, nos
produtos voltados as mulheres, utilizavam-se, &
época, as fontes tipogrdficas cursivas e com
elementos coloridos, enquanto no caso de um
produto associado ao universo masculino
utilizavam-se fontes sem floreios e sem cores.

O manual de técnica publicitaria da McCann-
Erickson (1960, p. 172 apud Genaro, 2013, p.
164) trata da fonte tipogréfica: “o tipo do texto
deverd ser analisado pelo artista, como elemento
que poderd ajuda-lo a estabelecer uma atmosfera,
o ambiente que caracterizard o andncio”. Essa
atmosfera poderia ser criada também pela
utilizacdo de negrito, itélico ou sublinhado e pela
prépria disposicdo do texto. Tudo isso produziria
significados, pois, o texto era, também, um
elemento de composicdo formal, uma imagem.
Ele produziria sentidos por sua prépria
configuracéo.

Essa ideia estd presente na poesia concreta, que
se desenvolve no Brasil, a partir do trabalho dos
irm&os Haroldo e Augusto de Campos e de Décio
Pignatari. Propunha-se a escrita da poesia nao
apenas como texto, mas como forma.

;

E inegével a preponderéncia do visual sobre
o auditivo e o verbal, no mundo moderno.
Ora, a poesia concreta, elevando o visual e
espacial ao mesmo nivel de importéncia do
auditivo e do verbal —que até agora eram os
Unicos a serem levados em consideracéo, na
poesia— aproxima-se, evidentemente, das
artes visuais, ambas se beneficiando dessa
aproximacdo e proximidade. E esta
proximidade ¢ forcosa, pode-se dizer,
justamente na propaganda. (...) O texto ndo
pode ser "encaixado" no layout, como se ve
todo dia e a toda hora, mas deve ser um
elemento de composicéo formal do andncio
ele mesmo. Como néo é indiferente que se
meta um texto neste ou naquele tipo de letra,
este trabalho ndo pode ficar ao arbitrio da
producdo ou da arte: o redator (de um
"anincio  concreto"...) deve  participar
ativamente nele. ... (Pignatari, 1957, p. 37
apud Genaro, 2013, p. 163)'°
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Figura 4. Anincio de tapete. Casa e Jardim, 84, s.p.

Outro aspecto do anincio anterior a ser
ressaltado sGo as cores utilizadas. As cores
primdrias vermelha e azul se destacam e
contrastam com o verde do tapete. Uma paleta
restrita de cores ajudando a criar uma imagem
forte e impactante para o produto.

Assim como nesse anuncio, a questdo da cor é
tema central da publicidade nos anos 1950. No
manual de técnica publicitdria, publicado pela
agéncia McCann-Erickson hé algumas
consideracdes sobre seu uso:

A cor ¢, sem divida, o mais significativo fator
de diferenciacdo da propaganda em revistas.
E tomada isoladamente, contribui mais do
que qualquer outro fator para o progresso
técnico e para o aumento da eficiéncia da
publicidade nos Gltimos anos. A cor, num
andncio, forna nossa mensagem mais vivida
e nosso produto mais real. A cor cria, ou
sugere situacdes, contribui para a obtencéo
do “ambiente” ou “atmosfera” mais propicio,
dé mais impacto e mais forca de atracéo ao
anlncio, torna-o mais convincente e
impressionante. (Mccann-Erickson, 1960, p.
176 apud Genaro, 2013, p. 166)

Essa “atmosfera” pode ser vista em uma série de
anudncios dos tapetes Tabacow (Transforme, 1955,
p.10-11) em Casa e Jardim, com uma cor
predominante. !

Pode-se associar o tapete —cercado de vegetacdo—
a um gramado, enquanto o ftitulo fala da cor
natural. A imagem nos transmite a mensagem e o
conceito do produto, vinculando-o & natureza, as
sensacdes que se tem em meio a um jardim. O
nome do tapete ndo é mencionado. Além disso,
ndo se consegue associar o andncio a nenhuma
época, é atemporal. O gramofone reforca essa
ideia.

O anuncio seguinte, do mesmo tapete, apresenta
uma cor predominante que lembra a fterra.
Novamente, associa-se o produto & naturezaq,
ideia reforcada pelos pdssaros. A louca, em
primeiro plano, desperta nossa atengéo, direciona
nosso olhar para os péssaros e, em seguida, para
o fitulo. A cor branca, da louca e do fitulo, ajuda
a criar unidade no layout. O texto é secunddrio,
pois a narrativa é feita pelas imagens, criando
anuncios atraentes e de grande impacto.
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Figura 5. Anuncio de tapete. Casa e Jardim, 100, s.p.

Artigos e reportagens e o estimulo ao
consumo

Outra questdo sobre o incentivo ao consumo em
Casa e Jardim é a sua presenca, também, nos
artigos e reportagens. Como estes constituem o
ponto de vista da revista e, aparentemente, sGo
imparciais, conferem credibilidade a essa espécie
de propaganda. No entanto, a revista tentava se
justificar a esse respeito:

Abrimos aqui um paréntesis para acentuar
que cada artigo e cada fotografia que
publicamos desde o primeiro nUmero em
Casa e Jardim exprime exclusivamente o
ponto de vista da redacdo. Nao aceitamos
nenhuma contribuicdo financeira nem troca
de qualquer espécie de interesses, com o
propdsito de recomendar um produto. As
reporfagens das casas escolhidas e
reproduzidos sdo  gratuitas para  os
respectivos donos, assim como a divulgacéo
dos nomes de arquitetos, decoradores, etc.,
que servem unicamente para orientacdo de
nossos leitores. (Passeio, 1954, p. 28)

Uma estratégia para se aconselhar a compra de
produtos ao (a) leitor(a) era mostrar determinado
produto, vdrias vezes, em uma mesma edicéo, na
capa, em reportagens, artigos e angncios. Um
exemplo s@o os produtos relacionados & cozinha.

Em andncios, apresentava-se o que havia de mais
moderno & época, para esse ambiente da casa:
armdrios em aco, bancadas, eletrodomésticos,
mesas e cadeiras com desenho moderno, metais,
azulejos e persianas. Em uma espécie de cadeia
de produtos, o consumo de um levaria ao
consumo dos outros. Esse tipo de anincio era
direcionado tanto a alguém que iria construir sua
casa, quanto a quem desejasse apenas renovd-la.

Estava implicito, em imagens como a anterior, o
modo moderno de se cozinhar: limpo, eficiente,
racional e simples. E que poderia ser executado
pela prépria dona de casa, como na imagem
seguinte. A leitora-consumidora era levada a
imaginar-se naquele ambiente, como se ele fizesse
parte de sua prépria casa.
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COZINHA

Figura 6. AniUncio de cozinha, mostrando vérios
produtos. Casa e Jardim, 5, s.p.
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Figura 7. Antncio de cozinha, mostrando dona de casa.
Casa e Jardim, 57, s.p.

Além dos anutncios, poderiam ser criadas histérias
com personagens, como a Madama X (Madama,
1954, p. 54-55 ¢ 88), em que uma dona de casa
¢ educada sobre os eletrodomésticos modernos.
Outra histéria falava de uma jovem dona de casa
inexperiente, que aprende a planejar sua cozinha,
através de croquis com configuragdes diversas e o
posicionamento dos eletrodomésticos (Crivelli,

1955, p. 31-35).

Nessa mesma edicdo da revista, é mostrada uma
matéria com dicas para armazenamento de
objetos da casa (Para, 1955, p.36-37), inclusive
da cozinha, e a capa mostra uma jovem dona de
casa cozinhando. Existem, também, outros
antncios de itens relacionados & cozinha e,
também, de alimentos. Dessa forma, por toda
aquela edicdo, a leitora é incentivada a consumir
utensilios e eletrodomésticos para a cozinha ou
alimentos, nas reportagens, matérias e andncios.

Outros produtos, como as pastilhas de vidro,
chamadas “mosaico vidroso”, e as pecas e
materiais de revestimento para banheiros, entre
outros, aparecem em anincios e reportagens,
criando uma associac@o entre a opinido da revista
e o que é anunciado.

Pode-se dizer que, nesse momento, a casa se
consolida como elemento da sociedade de
consumo, como uma espécie de cendrio, onde
podem ser exibidos produtos diversos. Também é
mostrada a forma como devem ser utilizados, seja
através do projeto de uma cozinha, da receita de
um bolo, ou de instrucdes a respeito de um
eletfrodoméstico. Existe sempre algo mais, que
pode ser adquirido, para que a casa esteja sempre
atualizada e confortdvel: € uma casa sempre “em
construgdo”.

Essa é também a razdo pela qual ndo
queremos que o nosso lar seja uma coisa
completamente terminada, definitiva. (...).
Mas querfamos sempre ficar com as
possibilidades de alteracées e preservar a
liberdade de formar e transformar esse ninho
que é nosso. (O homem, 1959, p. 4)
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capa.
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Figura 9. Anlncio de fermento em pé. Casa e
Jardim, 11, s.p.

Algumas estratégias para a criagdo de
anuncios

Esse cendrio em que se constitui a casa mostrada
na revista exibe, assim, produtos variados como
géneros alimenticios, eletrodomésticos, materiais
de acabamento e méveis, que predominam, no
inicio da revista. Ao longo do tempo, diversificam-
se os produtos, com anincios de cigarros,
automoéveis e companhias aéreas, na medida em
que a revista ganha publico e as edi¢des tornam-
se mais elaboradas.

Grande parte dos produtos anunciados pertence
ao segundo grupo, em uma classificacdo em trés
grupos de produtos, definida pelo manual da
agéncia Mccann-Erickson (1960, p. 171-172
apud Genaro, 2013, p.138).'2 O segundo grupo
compreendia “os produtos cujo valor estd em
funcéo de seu uso, ou do servico que prestam,
como os cigarros, alimentos, (..), viagens,
refrigeradores, etc.” e “a regra é que se apelem
mais ao leitor as cenas que documentam os
resultados obtidos com o uso do produto”. Esta
seria a estratégia para a criacdo do layout, no
caso desse segundo grupo, o elemento central
ndo é o produto, mas as sensacdes que ele
proporciona: “o beneficio, mais do que o produto,
é valorizado no andncio” (Genaro, 2013, p. 139).
Além disso, cenas com pessoas, animais ou coisas
em movimento provocariam sensacdes mais fortes
no leitor.

Os anuncios de alimentos em Casa e Jardim
procuram esse efeito, de apontar as sensacdes
trazidas pelo produto. As estratégios sdo
particulormente  interessantes, quando  s@o
mostrados  ingredientes que  ndo  sdo
imediatamente  associados  ao  alimento
preparado, caso do fermento em pé e do amido
de milho. Assim, para se associarem as sensagdes
positivas com o produto anunciado, é necessdario
mostrd-lo como algo pronto para ser consumido,
com boa aparéncia e, imagina-se, um sabor e
odor agraddveis.

No anincio do fermento, vemos um grupo de
criancas que olham atentamente para um bolo —
onde a cor rosa se destaca— e sorriem. Depois,
nosso olhar se dirige ao produto e ao titulo. Os
elementos interagem entre si, através de uma
linguagem visual que os organiza
hierarquicamente, configurando o layout como
uma unidade.
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Esse movimento do olhar é assinalado como
elemento normativo do layout, segundo o manual
de propaganda da McCann-Erickson:

a ‘viagem’ que fazem os olhos do leitor de
um movimento para o outro, na ordem de
sua importancia. (...) nossos olhos fizeram um
percurso hierarquizado por todo o anincio,
e em cada nivel deste percurso, indagacdes
e curiosidades foram esclarecidas pelo
elemento seguinte. (Genaro, 2013, p. 142)

Abaixo do titulo, estd o texto, conciso, falando
sobre a festa e a receita do bolo. O fermento é um
produto do qual ndo se forma uma imagem de
imediato. Assim, é necessdrio associd-lo ao bolo -
através de sua receita ou de sua fotografia. O
estimulo visual da imagem cria uma experiéncia,
provocando os sentidos. Percebe-se, aqui, outra
figura de linguagem, a sinestesia, uma mistura de
sentidos: a visGo, o olfato e o paladar. Uma
combinagdo de sensagdes diferentes.

ANIDO BE MILR

. AIZEN -
| @hiclee da ably catintia!

Figura 10. Andncio de amido de milho. Casa e Jardim,
11, s.p.

Outro anlncio que provoca sensacbes é o do
amido de milho. Apesar de nédo haver pessoas no
anuncio, o fato do bolo ter sido cortado e retirada
uma fatia —da qual cairam algumas migalhas—
mostra que ele acabou de ser assado e que
alguém esteve ali hd pouco. O (a) leitor (a) vé& o
bolo, imagina seu gosto e odor agraddveis e cria
uma imagem positiva do produto. O arranjo da
mesa, os objetos —até a férma em que o bolo foi
assado— e as cores utilizadas ajudam a criar essa
representacéo. O texto é dispensével, porque as
imagens constroem a narrativa. E, na verdade, o
(a) leitor (a) ndo se dd conta do movimento que
fizeram seus olhos através do anincio, primeiro
pelo bolo, pela fatia ausente e pela faca, depois
pela caixa do produto e, finalmente, ao titulo. Ele
também ndo percebe qual questdo foi formulada,
em cada objeto em que seu olhar se deteve, pois
tudo acontece de forma inconsciente. Ao final
desse percurso, permaneceu a  sensacdo
agradével que o produto pode lhe proporcionar.
Provavelmente, essa sensagdo serd resgatada,
quando ele vir a caixa do produto na prateleira do
supermercado.

Concluséo

Nossa pesquisa em Casa e Jardim considerou um
campo ampliado em relacdo & disciplina da
arquitetura, pois se nos restringissemos ao campo
da arquitetura  stfrictu  sensu, ndo seriam
consideradas a questdo da publicidade e a prépria
fonte priméria, a revista Casa e Jardim, por néo
ser uma revista técnica. Nesse campo ampliado
estdo presentes, ainda, arquitetos e possiveis
clientes —o(a) leitor(a) —, o canteiro de obras, a
indUstria da construcdo e seus produtos, entre
outros personagens.

Evita-se, assim, que a andlise seja feita
restringindo-se ao projeto e ao edificio isolado,
completo em si mesmo, concentrando-se em sua
forma ou imagem, e seu autor. Isso privaria a
arquitetura de grande parte de seu significado e
de sua realidade, em nosso caso, do contexto dos
anos 1950 no Brasil. Nesse cendrio, emerge a
publicidade, participante  fundamental ~ desse
contexto de mudanca do modo de vida no pés
Segunda Guerra.

A partir de nossa pesquisa, pudemos perceber que
a publicidade tem um papel complexo na revista
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Casa e Jardim: ndo se pode simplesmente
considerar a revista como veiculo de incentivo ao
consumo, mas como uma componente da
sociedade de consumo. A revista se alimenta do
consumo —na medida em que é financiada, quase
que fotalmente pelas verbas da publicidade- e,
por outro lado, o alimenta —com as estratégias
mostradas, em relagéo a andncios, reportagens e
artigos, que possibilitam o aumento das vendas e
do investimento em publicidade.

Outro ponto é que os anincios refletem a
realidade em que estdo inseridos, de consolidagéo
da sociedade de consumo, de transformacées no
campo da publicidade, mas, por outro lado,
podem também modificd-la, ao apresentar novos
produtos e, consequentemente, novos hdbitos
ao(a) leitor(a). Pode-se mesmo reconhecer que
essa publicidade e, por consequéncia, a revista,
apresentam esse novo modo de vida, moderno,
confortével e pautado pelo consumo, ao(a)
seu(sua) leitor(a).

No entanto, Casa e Jardim também informa o
leitor sobre questées relacionadas ao projeto, &
obra, & decoracdo da casa e sobre a arquitetura
moderna. Dessa forma, ela também se constitui
em um veiculo de informacéo e educacéo do(a)
leitor(a). Assim, mesclam-se na revista informacéo
e incentivo ao consumo. A figura do leitor-cliente-
consumidor simboliza essa complexidade que se
vé em Casa e Jardim.

Outro ponto a ser observado em relacdo & revista
é que ela resulta de um momento de segmentacdo
do mercado editorial —apesar de ainda haver
revistas voltadas a um publico extenso. O
segmento em que nasce Casa e Jardim ainda é
amplo, pois ela se destina ao publico feminino, &
casa, basicamente, mas também pode ser lida
pelos outros membros da familia e por um possivel
construtor, interessado em aprimorar suas obras,
por exemplo. Além disso, na revista, existem,
também, matérias tipicas de uma revista feminina
—relacionadas a trabalhos manuais, culindria,
jardinagem.

Observamos, ainda, em nossa pesquisa, algumas
estratégias de estimulo ao consumo, pela revista.
Deve-se ressaltar que as revistas, em geral, criam
uma relagdo intima com o leitor(a), elas se
“aproximam” de forma sutil, Casa e Jardim,
também. E, dessa forma, ela cria desejos no(a)
leitor(a) e mostra como satisfazé-los. De forma
perspicaz, a revista estimula a imaginagéo da

leitora, colocando-a no ambiente mostrado, ou
melhor, imaginando que aquele ambiente pode
existir em sua casa.

Outra maneira que utilizamos para analisar o
estimulo ao consumo foi fazer um paralelo entre
os anuncios de Casa e Jardim e seus artigos e
reportagens. Assim, percebemos que outra forma
de incentivar o consumo é informar, nos artigos e
reportagens, sobre os produtos que s@o exibidos
nos andncios, muitas vezes em uma mesma edicdo
da revista. E a “voz” da revista avalizando os
produtos presentes na propaganda.

Sendo que, grande parte dos andncios é bastante
sutil em suas tdticas de venda: ndo é o texto que
convence o leitor, de forma clara e racional. Em
determinados anincios, ele é mesmo dispensdvel,
porque a narrativa é construida pelas imagens. E
o(a) leitor(a) ndo se d& conta da forma de
construcdo dessa narrativa, que lhe proporciona
sensagdes positivas, que serdo resgatadas, ao ver
o produto no ponto de venda. Sé@o estratégias
planejadas, que podem ser encontradas nos
manuais de publicidade da época.
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Notas

! Patrocinada pela Federacdo das IndUstrias do Estado
de Séo Paulo, além de eletrodomésticos, haveria na UD,
utensilios de cozinha e banheiro, artigos de
acabamento, mobilidrio e decoracéo para a casa e o
jardim. A partir de CONFORTO..., 1959, existem

vdrios artigos sobre o evento em Casa e Jardim.

2 Sgo Paulo contava, em 1960, com 112 agéncias de
publicidade e o Rio de Janeiro com 76, além da
primeira escola de propaganda do pafs, fundada em
1951, a Escola de Propaganda do MASP. A atividade
publicitéria comeca um processo de regulamentacéo e
de organizacdo, com o surgimento da Associagdo
Brasileira de Propaganda e depois da Associacdo
Brasileira de Agéncias de Propaganda (ABAP) em 1949.
As principais agéncias eram a McCann Eriksone a J. W.
Thompson. Esta Gltima seria a pioneira, no pafs, na
introducéo da fotografia nos andncios, na realizagéo de
pesquisas de mercado, e em vdrias atividades na
televis@o.

3 Os pareceristas do IBOPE (Instituto Brasileiro de
OpiniGo Publica e Estatistica) —um dos quatro institutos
de pesquisa que atuavam no mercado brasileiro na
época— o indicavam aos clientes, para a divulgacao de
produtos variados. De acordo com pesquisa realizada
em 1950, 95% dos habitantes das cidades do Rio de
Janeiro e de S&o Paulo, independentes da condicéo
econdmica, possuiam aparelho receptor de rddio

(IBOPE, 1950).

4 Em circulacdo até os dias de hoje, Casa e Jardim teve
sua primeira edicdo em 1953, abrangendo os meses de
marco e abril, e era, inicialmente, bimestral. Era
impressa em offset pela Companhia Litographica
Ypiranga, que também imprimia O Estado de S. Paulo
e Selecées do Reader’s Digest. Em maio de 1962,
passou a ser publicada pela Editora Efece, do grupo
carioca Fernando Chinaglia Ltda. Houve outra revista
voltada ao publico leigo de classe média, A Casa,
publicada entre 1923, e, ao menos, até 1945,
destinada também a profissionais  —arquitetos,
engenheiros, construtores.

5 Houve outra revista voltada ao publico leigo de classe
média, A Casa, mas destinava-se também a
profissionais - arquitetos, engenheiros, construtores,
criada em 1923, no Rio de Janeiro, com periodicidade
mensal. Foi publicada ao menos até 1945.

¢ A diagramacdo destes era falha, com ndmero de
colunas variavel e, muitas vezes, o artigo comecava nas
pdginas iniciais e prosseguia nas pdginas finais da
revista. Além disso, texto e imagens pareciam
desarticulados, o que ndo ocorria nos andncios.

"Nessa época, ocorre a fransformacéo do ilustrador em
diretor de arte. Ele passa a definir, junfamente com o

redator, as pecas a serem publicadas. O setor de
criacdo torna-se muito respeitado.

8 Analogia é a semelhanca de propriedade entre coisas
ou fatos. Disponivel em:
https://michaelis.uol.com.br/moderno-
portugues/busca/portugues-brasileiro/analogia/.

? A fonte chamada futura foi criada por Paul Renner, na
década de 1920. £ um classico do design gréfico
moderno. Inspirada pelas técnicas da Bauhaus, utiliza
linhas retas e curvas em sintonia, propiciando equilibrio
no conjunto textual. Contudo, apesar da limpeza visual,
a fonte néo é indicada a longos textos, por conta da
exaustdo visual provocada. Indicada a textos pontuais
nas pranchas arquiteténicas, como fitulos e subtitulos.

19 Na época da entrevista, além de sua producdo
artistica, Décio Pignatari era redator da Grant
Advertising Publicidade S.A.

1" Além dos anlncios, existe uma série de reportagens
sobre cores, em Casa e Jardim, algumas com um
“perito” em cores da Sherwin Williams —um dos grandes
anunciantes da revista, em pdginas inteiras e coloridas.
Analisam-se as cores, para que sejam utilizadas de
forma equilibrada, com contrastes na decoragéo, para
avivar as sensacdes e evitar o cansaco de uma cor
Unica. Hookway (1953); Hookway, (1954)

12 Haveria, além deste segundo grupo, o primeiro
grupo, de produtos de valor intrinseco, como joias,
automéveis, cuja posse orgulha seu proprietario, O
terceiro grupo seria dos que se relacionam a resultados
indesejdveis que o produto evitaria, como itens de
higiene pessoal, remédios, seguros que apelam para o
medo ou receio. Para cada grupo, a estratégia de
programacdo visual seria diferente. Nos de valor em si,
intrinseco —primeiro grupo—, o produto ficaria em
destaque no anuncio. Seria necessdrio apenas ressaltar
as caracteristicas do produto, os beneficios de uso, néo.
E o caso dos anincios dos tapetes, mostrados
anteriormente. Quanto ao terceiro grupo, seriam os
resultados, mais do que o produto, que provocariam
maiores reacdes do (a) leitor(a).
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