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Resumo: Desenvolvemos aqui um estudo acerca das propagandas de automoveis publicadas
na revista curitibana A Bomba, de 1913. Nelas, o automével é apresentado como um dos
novos objetos da “modernidade” almejada a época. Tais anincios sdo confrontados as
representacbes do automovel em charges publicadas na mesma revista, considerando as
opiniGes criticas dos caricaturistas sobre a presenca crescente desses novos artefatos
circulando na cidade. A partir desse exercicio de analise de fontes visuais, é possivel observar
a existéncia de diferentes pontos de vista acerca da presenca cada vez maior do automével na

cidade de Curitiba dessa época.
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Introducéo

Falar hoje em dia sobre automdveis € algo que faz parte do cotidiano das pessoas e
eles sdo, na maioria das vezes, produtos de desejos e cobicas de homens e mulheres que
sonham sempre com um elemento de status de ultima geracdo. No inicio do século XX,
também o0s automoveis ocupavam a imaginacdo e as conversas das pessoas daquela época.
Contudo, se hoje se fala deles com a maior naturalidade do mundo, naquele tempo ndo era
bem isso 0 que ocorria. Veremos aqui como algumas charges da revista curitibana A Bomba,
de 1913, apresentavam este novo elemento do cotidiano moderno em uma cidade e em uma
sociedade que ainda ndo estavam acostumadas com tamanhas mudancas de comportamento e
de percepcdes. Colocaremos também essas charges em confronto com as propagandas de
carros veiculadas por essas revistas que os apontavam como os simbolos dos “novos tempos”.
Apresentaremos, para tanto, uma exposic¢do inicial do contexto brasileiro e curitibano do
inicio do século XX e um rapido debate sobre o papel das caricaturas nesse momento. As
fontes serdo trabalhadas aqui de uma maneira ndo puramente iconografica, ou seja, ndo

pretendemos utiliza-las somente como ilustracGes dos discursos analisados, mas desejamos

1 A revista A Bomba, bem como uma série de outras revistas do periodo de 1900 a 1920, encontram-se na
Divisdo Paranaense da Biblioteca Publica do Parana e podem ser consultadas por estudantes e pesquisadores
interessados mediante agendamento prévio.



entender como 0s elementos formais das imagens se relacionam com a modernidade

anunciada.
O contexto de modernizacéo brasileiro e o papel das revistas ilustradas

O primeiro numero da revista A Bomba foi langado em Curitiba em junho de 1913.
Esse ano faz parte de um momento de grandes mudancas pelo qual passava ndao s6 a pequena
cidade de Curitiba, mas também vérias capitais brasileiras. De acordo com Nicolau Sevcenko,
houve na virada do século XIX para 0 século XX uma brusca mudanga nos cenarios e nos
comportamentos urbanos nas grandes cidades do mundo, como Paris e Londres. Com o
advento das novas tecnologias produzidas pela Revolucdo Técnico-Cientifica e com 0s
deslocamentos populacionais mais intensos, as cidades se transformaram nas vitrines das
novas técnicas e postulavam a chegada de um tempo maravilhoso, a modernidade. As
transformacgdes que ocorriam em ambito mundial também podiam ser vistas no Brasil, uma
vez que o pais estava inserido na logica da economia capitalista internacional e se pretendia
‘antenado’ as novas concepgdes de mundo que vinham da Europa. Contudo, o processo de
modernizacdo brasileiro ndo estava em consondncia com as realidades do pais. A fim de
atender a uma elite que se queria moderna e internacional promoveu-se no Brasil o que
Sevcenko denomina de “modernizagdo a qualquer custo”, ou seja, a acdo modernizadora

partiu de “fora para dentro” sem que existissem as condi¢des necessarias para sua efetivacio®.

Nesse sentido, podemos dizer que as revistas ilustradas que proliferavam naquele
momento auxiliavam essa constru¢do de um ideario moderno, pois, segundo a historiadora
Rosane Kaminski, além de elas reforcarem padrbes de gosto e comportamentos que se viam
nas grandes metropoles, elas também criavam novas percep¢des de mundo a partir dos
esquemas graficos e das inovacdes técnicas que apresentavam?®. E notéria a presenca cada vez
mais marcante das revistas ilustradas no inicio do século XX no Brasil. A maior parte dessas
revistas denunciava a falta de relacdo entre o projeto modernizador das elites com as
realidades da populacdo brasileira. As significativas tiragens desses periddicos, como aponta
Luis Fernando Lopes Pereira, demonstram a vitalidade da imprensa ilustrada nesse periodo e

a ampliacdo do acesso as camadas menos cultas da populacéo:

2 SEVCENKO, Nicolau. A capital irradiante: técnica, ritmos e ritos do Rio. In: SEVCENKO, Nicolau (org.).
Histéria da Vida Privada no Brasil. Vol. 3. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1998. p. 514-619.

® KAMINSKI, Rosane. O belo efémero, o gosto brejeiro: imagens da vida fugidia nas revistas curitibanas
(1900-1920). Texto apresentado no seminario da Linha de Pesquisa “Intersubjetividade e Pluralidade: reflexdo e
sentimento na Histéria” da Universidade Federal do Paran, no dia 05 de maio de 2010.



“os jornais ilustrados da época (...) desempenharam um papel importante

tornando a noticia mais atraente e popularizando as feigBes dos principais

veiculos de informacéo e suas tiragens atestam o sucesso da formula.”*

Sobre essa questdo, o filosofo alemao Jirgen Habermas entende que a ampliacdo dos
meios culturais pelo consumo de massa fez com que ocorresse uma perda de qualidade dos
contetdos por eles veiculados, ou seja, o barateamento dos produtos pressupunha um
“facilitador psicologico”. Nesse sentido, as imagens estariam estritamente ligadas a este
processo, pois elas significariam o empobrecimento de tais meios para se adaptarem as
necessidades do mercado®. No entanto, apesar da critica feita por Habermas, entendemos que
no caso das revistas ilustradas brasileiras, ainda que elas tenham simplificado seu contetdo,
elas permitiram uma aproximagdo do povo com as camadas que detinham um conhecimento

mais elevado®.

A distancia existente entre a camada culta da sociedade e o restante da populacdo
brasileira era, portanto, diminuida com a visualidade proposta por essas revistas. Atraves das
caricaturas, temas cotidianos eram abordados de forma humoristica e revelavam a ironia dos
ilustradores em relacdo as frustrantes tentativas modernizadoras da burguesia republicana. E
necessario termos em mente a importancia do humor visual nessa conjuntura. Segundo Elias
Thomé Saliba, a confusdo que havia entre as esferas plblica e privada na vida brasileira’
proporcionava um terreno fértil para o cémico. A partir das parddias e satiras se recriavam

sentidos e 0s aspectos publicos se faziam inteligiveis para a populacdo. Desse modo, fica

* Citaco de Pedro Corréa Lago em PEREIRA, Luis Fernando Lopes. O Espetaculo dos Maquinismos Modernos
— Curitiba na virada do século X1X para o XX. Tese de Doutorado. Histéria Social, USP: Sdo Paulo, 2002. p. 54.

®> HABERMAS, Jiirgen. Do publico pensador de cultura ao publico consumidor de cultura. In: Mudanca
Estrutural da Esfera Publica. Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro, 1984. p. 189-212.

® E importante, contudo, entendermos que essa ampliacdo dos meios culturais, por mais que tenha existido, néo
pode ser entendida de forma generalizada, ou seja, ainda que falemos aqui de uma maior participacdo das
pessoas nesse ambito de uma esfera publica literaria, como definida por Habermas, devemos ter em mente que o
nivel de alfabetismo no Brasil era baixissimo.

" Para este autor, a vida privada dos brasileiros estava muito distante dos ideais politicos liberais que haviam
constituido uma esfera publica politica. Por isso a dificuldade de uma separagdo nitida entre esfera publica e
esfera privada na realidade brasileira. Ver mais em SALIBA, Elias Thomé. A Dimensdo Comica da Vida Privada
na Republica. In: SEVCENKO, Nicolau (org.). Histéria da Vida Privada no Brasil. Vol. 3. Sdo Paulo:
Companhia das Letras, 1998. p. 290-365.



claro que as caricaturas podem ser consideras géneros hibridos, uma vez que elas sdo o lugar

de “intersegdo entre o visual e o literario, o culto e o popular®, o pdblico e o privado.

Entretanto, se as caricaturas representavam uma visdo bem humorada da realidade e
assim a construiam a fim de exporem as fraquezas do modelo de civilizacdo que se queria, a
publicidade que circulava lado a lado das charges nas revistas expressava a outra face da
moeda. Aquelas s6 podiam ser entendidas porque as propagandas construiam os valores da
modernidade. Portanto, “a publicidade constitui um sistema de poder simbdlico que legitima a

"% e tal poder s6 é efetivado quando ha correspondéncia do expectador

ordem social existente
aquilo que se anuncia. Dessa forma, pelo fato de que a leitura depende de condigdes
especificas dos leitores™, as caricaturas s6 possufam seu carater comico por que invertiam os

simbolos difundidos pelas propagandas.

Marcia Padilha apresenta na obra A cidade como espetaculo: publicidade e vida
urbana na Sdo Paulo dos anos 20 pelo menos quatro sentidos pelos quais a publicidade
definia o termo moderno. O primeiro era entender a modernidade como uma representacao do
progresso cientifico, linear e cumulativo; a segunda era relacionar 0 moderno aos
maquinismos e as tecnologias responsaveis pelas novas percepcdes sensoriais; a terceira era a
que associava o termo moderno a um estilo de vida cosmopolita baseado no consumo de bens
de luxo e nos habitos comportamentais europeus e estadunidenses e finalmente, entendiam a

modernidade como o ideal da ordem social burguesa™.
As diferentes imagens da modernidade em Curitiba

Nas figuras 1 e 2 percebemos como as imagens da propaganda de automoveis Benz
indicam o ideal do consumo na sociedade moderna. A figura preponderante do carro remete a
ideia da superioridade das maquinas e de sua eficiéncia nas novas formas cotidianas exigidas
em um mundo de transformacBes rapidas e de acdes dindmicas. As letras grandes e

rebuscadas destacam a marca do automoével em um estilo arredondado que lembra as

8 QUELUZ, Marilda Lopes Pinheiro. Tracos Urbanos. A Caricatura em Curitiba no inicio do século XX. Sdo
Paulo, 2002. Tese de Doutorado em Comunicacdo e Semidtica, Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo. p.
9.

° PADILHA, Maércia. A Cidade como Espetaculo: publicidade e vida urbana na S&o Paulo dos anos 20. Sdo
Paulo: Annablume, 2001. p. 28.

0 Sobre a questdo da producdo de sentidos diferenciados ver CHARTIER, Roger. O Mundo como
Representacdo. Estudos Avancados, 11 (5), p. 173-191, 1991.

1 PADILHA, Mércia. Op.cit., p. 105.



caracteristicas do art nouveau®?, muito usado nos periédicos da época e que contrasta com a
representacdo do carro que é um desenho mais técnico. O destaque dado & marca aponta para
0 apelo feito ao consumo requintado, indicando que os carros Benz faziam parte da era
moderna e que seus consumidores detinham uma posicao social diferenciada, uma vez que 0s
possuiam. “O automovel preferido”, como diz a propaganda, era também um elemento
indispensavel no mundo masculino para atrair as mulheres e gozar dos confortos oferecidos

pela modernidade.
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FIGURA 1: Anlncio de automoveis Benz na revista A Bomba n°10 set/1913.

2.0 art nouveau se desenvolveu na Europa no final do século XIX e era um estilo decorativo presente na
arquitetura e nas artes graficas. Uma de suas propostas era o fim das distingdes entre a “Grande Arte” e as “artes
aplicadas” que se apresentava na unido da Arte e da industria. As principais caracteristicas visuais desse estilo
sdo as linhas sinuosas e formas arredondadas e assimétricas. O colorido também faz parte do seu poder de
seducdo, uma vez que era um estilo muito ligado ao consumo. Para mais informacfes sobre o art nouveau ver
RAIMES, Jonathan. Design Retrd: 100 anos de design gréfico. Sdo Paulo: Editora Senac SP, 2007.
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FIGURA 2: Anuncio de automéveis Benz
revista A Bomba n°15 out/1913.

E importante atentarmos também
para o fato de que as propagandas de
automdveis se destacavam das demais
publicidades das revistas por serem ricas em
cores. Com o desenvolvimento das técnicas
de impressdo e o incremento das oficinas
graficas passou-se a utilizar imagens mais
chamativas e sedutoras, sobretudo quando se
tratava da publicidade de automdveis,
encontradas na quarta capa do periodico. No
restante da revista, 0s outros anuncios
publicitarios aparecem com pouca ou sem
nenhuma imagem e sdo, na maioria dos

casos, impressos em preto e branco e sem

muitos recursos graficos. Nas figuras 3 e 4 vemos a atencdo dada ao colorido forte e chapado

das imagens, o que representa que a tdo sonhada

modernidade

meios de

também os

alcancara

. comunicacgédo de massa.

A esquerda FIGURA 3: Anancio de automoéveis Benz
revista A Bomba n°16 nov/1913. Acima: FIGURA 4:

Andncio de automoéveis Benz revista A Bomba n°7

ago/1913.



Vemos entdo nessas imagens o carater sedutor da publicidade que, como j& dito
anteriormente, transmitiam aos leitores das revistas os ideais do mundo moderno através dos
arranjos das figuras e de seu projeto gréfico. Contudo, ndo s6 as propagandas de automoveis
possuiam um atrativo maior pelo colorido. Também as charges encontradas n’A Bomba eram
ricas nesses encantos visuais e chamavam a atencéo do leitor. E interessante notarmos que ao
mesmo tempo em que essa revista tinha como pretensdo zombar dos “burgueses” e dos “altos
escaldes” com o humor, ela veiculava um dos simbolos maximos da sociedade burguesa do
consumo, que era o carro. Enfim, havia, pois um destaque grafico dado as propagandas e as
charges.

E certo que o inicio do século XX foi um periodo que Curitiba queria civilizar-se e
entrar na era do progresso. Para tanto, a cidade se propds a incorporar os elementos da
modernidade, tais como a ampliacdo das &reas de lazer — cinematégrafo, teatros etc.®* — o
aprimoramento do saneamento, do calcamento, da iluminacéo publica e por ai vai. Contudo, 0
discurso modernizador proferido pelas elites e por seus noticiarios na maioria das vezes ndo
correspondia com a realidade que se vivia. Em “Visdes bem humoradas da tecnologia e da
modernidade” Marilda e Gilson Queluz analisam varias charges publicadas nesse momento
nas revistas de humor de Curitiba, como A Bomba e O Olho da Rua, e mostram a distancia
existente entre esse “discurso oficial” e o cotidiano vivido. No texto, sdo enfatizadas as satiras
criticas em relacdo ao calgamento da cidade que, ao invés de permitir uma melhoria para 0s
passageiros, acabava se tornando “um obstaculo a ser vencido diariamente no caminho de

Casa”14

O surgimento dos automdveis no cenario urbano também dava a cidade ares de
modernidade. Contudo, diferentemente do que vimos nas propagandas, as charges
enfatizavam a falta de infra-estrutura curitibana e, mais evidente ainda a falta de preparo da

propria populacdo em recepcionar este novo elemento do dia-a-dia.

3 0 livro de Angela Branddo “A Fabrica de Ilusdo: o espetaculo das maquinas num parque de diversdes e a
modernizacdo de Curitiba” explora a questdo da modernidade como um processo ilusdrio na pequena capital que
se pretendia cosmopolita e de como os recursos do lazer ajudaram na construcdo desse ideal. Ver mais em
BRANDAO, Angela. A Fabrica de llusdo: o espetaculo das maquinas num parque de diversdes e a
modernizacao de Curitiba (1905-1913). Curitiba: FCC, 1994.

* QUELUZ, Marilda P. & QUELUZ, Gilson L. Visées bem humoradas da tecnologia e da modernidade. In:
BASTOS, Jodo Augusto (org.). Memoria e Modernidade. Curitiba: CEFET-PR, 2000. p. 58.



FIGURA 5: Folha de rosto A
Bomba n°7 ago/1913.
Comissario: Qual é a sua

profisséo? Chauffeur
(distraido): Assassino.
Comissario: Assassino!?

Chauffeur (caindo em si):
Quero dizer chauffeur.

FIGURA 6: Humor visual A Bomba n°8
ago/1913. — Entdo estas disposto a me
levar ao Portdo do automével? — Estou
prompto mas aquele chauffeur ja matou
cinco pessoas e esborrachou trés
automoveis...




A primeira impressdo ao analisar as imagens 5 e 6 é que elas representam muito
nitidamente o despreparo dos motoristas dos carros. Eles eram vistos como verdadeiros
criminosos e o automovel, além de expressar um signo de destaque social, era também
considerado por elas um elemento da modernidade que colocava em risco a vida dos
transeuntes. A relacdo feita na figura 5 entre o chauffeur e um assassino espanta até mesmo o
homem que realiza a entrevista com o motorista, o que fica perceptivel pela expressdo dos
olhos daquele. Em um momento de distracdo, o entrevistado revela sua “real” profissao, ou
seja, o chauffeur, um simbolo da era moderna, é alguém que pode tirar a vida de uma pessoa.
Também na figura 6 a contradicdo da modernidade fica explicita. O casal que conversa é
representado pelo ilustrador com trajes elegantes que simbolizam o lugar que ocupam na
sociedade. Também o fato de eles estarem indo ao Portdo de automdvel com um motorista
particular evidencia os novos habitos da burguesia republicana. Contudo, a nova rotina
imposta pela modernidade, ¢ mais confusa e perigosa do que luxuosa e pratica — como
anunciava a publicidade. Fazer parte da elite urbana implicava também em se colocar em
apuros e perigos.

-‘" *'Ir

mals d SSH o0 bonde. ., A
fica na frente do automovel. . .

FIGURA 7: Humor visual A Bomba n°16 nov/1913. — O automével anda mais depressa que 0
bonde... mas onde fica o burro, papai? — Burro é quem fica na frente do automaovel.



FIGURA 8: Humor visual A Bomba n°7 ago/1913.
— Enquanto os autos disparam com esta
velocidade diabdlica pelas ruas, o guarda civil
sonha com 0s anjinhos.

Nas figuras 7 e 8 se criticam as altas
velocidades que os carros alcancavam. Essa
situacdo aliada com a falta de preparo dos
motoristas deixava a populacdo insegura e com
receios em relacdo aos automoveis. Na imagem 7,
h& um contraponto entre o antigo e 0 moderno, ou
seja, pai e filho se surpreendem com a rapidez dos
carros quando comparados aos bondes puxados
por burros de um periodo anterior. Também a fala
do pai de que “burro ¢ quem fica na frente do
automovel”, expressa uma descrenca na tao
esperada praticidade e comodidade advindas com
0s tempos modernos. A posi¢do dos personagens
da charge os coloca como espectadores daquela
modernidade que teima em ndo chegar, ou que
quando chega a faz de modo irrisério e
desconectado com o cotidiano urbano que

efetivamente se vivia.

A figura 8, alem de associar a velocidade a

algo “diabdlico”, faz uma dura repressdo a

~ ineficiéncia da guarda civil em relacdo aos novos
problemas urbanos instaurados com a proliferacdo dos automdveis. A critica é feita por um
senhor solitario, que é representado com os ombros caidos, como se estivesse cansado de
esperar por respostas compativeis com o que se processava com tamanhas transformacoes.
Além disso, o modo caricato de representar a figura humana presente nas imagens das charges
é indicativo de figuras de humor, ou seja, através das caricaturas dos personagens reflete-se o
tom irdnico pela visualidade que, juntamente ao texto, produz o efeito do riso no leitor ja

acostumado a este tipo de representacéo.

Entretanto, as charges ndo apresentavam somente criticas em relacdo aos

descompassos dos automoveis em relagdo a sociedade curitibana. Elas também mostravam de
10



forma irénica como um sujeito era valorizado socialmente pelo fato de possuir um carro. A
figura 9 apresenta uma aceitacdo por parte da mée da moca se 0 seu pretendente mostrar que
tem condi¢des financeiras boas o suficiente que Ihe permitam desfilar com os simbolos da alta

burguesia da era moderna.

—Tua mie ¢ que ¢ o diabo, minha fior, ndo sympathisa commigo - Como ke de ds
Xar gque nos casemos ?
—O sr. nos convida para passear de automove! que eila deixa.

FIGURA 9: Humor visual A Bomba n°6 jul/1913. — Tua mée é gque é o diabo, minha
flor, ndo simpatiza comigo... como ha de deixar que nos casemos? — O Sr. nos convida para
passear de automovel que ela deixa.

Conclusao

Ainda que de forma rapida, tentamos mostrar aqui as diferentes percepcdes da
modernidade brasileira pelas imagens de um periddico curitibano. A publicidade postulava a
visdo de um mundo maravilhoso gracas ao progresso técnico e da ciéncia que estava em
consonancia com a imagem propagada internacionalmente desse conceito. No entanto, a partir
de algumas caricaturas, entre tantas outras, podemos demonstrar que tal visdo ndo era
compartilhada por outra parte da sociedade em que tal idéia queria se consolidar. Notamos
também que os aspectos visuais das propagandas e das caricaturas nos oferecem um amplo
plantel de analise a ser ainda desenvolvido com estudos posteriores. Os recursos da
visualidade se mostram também importantes no processo de confrontacdo entre um tipo de
imagem — a propaganda — e a caricatura e nos permitem verificar uma pluralidade de relacGes
com 0s objetos dos “novos tempos”. Ademais, a circulagdo dessas imagens em uma midia de
amplo alcance como os periddicos de humor revelam a maximizagdo do publico consumidor

de cultura e faz com que este se torne conectado com o0s juizos de valor dos ilustradores em
11



relagio ao discurso hegemoénico. E evidente que ndo tratamos aqui da recepcdo dessas

imagens pelo publico leitor, por uma questdo de recorte tematico e de aprofundamento dessa

15
|

pesquisa, que se encontra ainda em um estégio inicial ™. Contudo, pelo menos nos contetudos

que as revistas veiculavam podemos estabelecer estas relagdes.

1> Este trabalho faz parte de uma pesquisa desenvolvida conjuntamente com a professora Rosane Kaminski e é o
assunto do meu trabalho individual a ser melhor explorado até o trabalho de conclusdo de curso.
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