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We go out in the world and take our chances
Fate is just the weight of circumstances
That’s the way that lady luck dances

Roll the bones

Why are we here?

Because we are here

Roll the bones

Why does it happen?

Because it happens

Roll the bones

Rush - Geddy Lee, Alex Lifeson e Neil Peart
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Resumo

A partir de uma bibliografia sobre a modernizacdo do Brasil e de Curitiba na época da
Primeira Republica e também sobre a utilizacdo das fontes visuais no trabalho historiogréfico,
desenvolve-se, nesta pesquisa, um estudo acerca das propagandas e das charges de
automaoveis publicadas na revista curitibana A Bomba, de 1913. Na publicidade, o automével
¢ apresentado como um dos novos objetos da “modernidade” almejada a época, bem como
signo de status social. Tais anincios sao confrontados as representacfes do automdvel em
charges publicadas na mesma revista, considerando as opinifes criticas dos caricaturistas
sobre a presenca crescente desses novos artefatos que circulavam na cidade. A partir desse
exercicio de analise de fontes visuais é possivel observar a presenca de diferentes pontos de
vista acerca da presenca cada vez maior do automdvel na cidade de Curitiba. O confronto dos
anuncios com as charges permite perceber que, apesar do impeto de modernizacdo nas
cidades brasileiras, o cotidiano das pessoas com 0s novos objetos da modernidade nem

sempre correspondia a forma maravilhosa como queria a propaganda da época.

Palavras-Chave: Publicidade; Charges; Modernidade.

Abstract

Starting from a literature on the modernization of Brazil and Curitiba at the time of the First
Republic and also a bibliography about the use of visual sources in historiographical work, we
develop in this monograph a study of the advertisements and cartoons about cars published in
the journal A Bomba from 1913 in Curitiba. In advertising, the car is presented as one of the
new objects of ‘modernity’ wished by that time, as well as a sign of social status. These
advertisements are confronted with representations of the car in cartoons published in the
same journal, considering the critical views from the cartoonists and the growing presence of
these new artifacts in the city. From this analytical exercise of visual sources, it is possible to
observe the existence of different points of view about the growing presence of the car in the
city of Curitiba. The confrontation of the advertisements with the cartoons allows us to realize
that despite the surge of modernization in Brazilian cities, the daily lives of people with new

objects of modernity does not always correspond to what the propaganda wanted.

Key-Words: Publicity; Caricatures; Modernity.
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Introducéo

Falar hoje em dia sobre automoveis é 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 uUltima geracdo. No inicio do século XX,
também os automoveis ocupavam 0 imaginario e as conversas das pessoas daquela época.
Contudo, se hoje se fala deles com a maior naturalidade do mundo, naquele tempo néo era
bem isso o que ocorria. Nesta monografia trabalhnamos com dois tipos de representacdes
visuais que possuiam o automével como tema central — as publicidades e as charges
veiculadas pela revista A Bomba de 1913 em Curitiba. A pergunta principal que orientou
nossas analises foi: como o discurso da modernidade que chegava ao Brasil e a Curitiba no
inicio do século XX se fazia presente nas representacdes imageéticas cotidianas e de que
maneira as charges e a publicidade de automoveis participavam da construgdo destas

mensagens através dos recursos visuais que ora se contrapunham, ora se conjugavam?

A revista A Bomba circulou de junho a dezembro de 1913 e teve um total de vinte
edicOes. Era editada por Marcelo Bittencourt e impressa pela Typografia Internacional,
situada na Praca Tiradentes, n.27. A revista foi um dos periodicos dessa época que mais deu
énfase a imagem. Seu titulo ja possuia um aspecto bem tipico do art nouveau, com letras
desenhadas e sinuosas e em seu interior encontramos varias charges e caricaturas assinadas
por ilustradores como Aureliano Silveira (o Sylvio), Euclides Chichorro (o Félix), Hélio Scotti
e K.Brito, por exemplo. O periddico se apresentava ao publico como uma revista irreverente.
Em suas paginas, encontramos inimeras charges e satiras em relacdo aos aspectos politicos e
sociais do periodo, além de um grande numero de propagandas sobre os mais diversos
produtos e servicos prestados na cidade. De fato, A Bomba ¢é citada pela historiografia como
uma das revistas de humor mais representativas deste periodo na capital paranaense. Dessa
maneira, voltamos nosso olhar para as imagens humoristicas que ela apresentava e nos demos
conta da presenca constante dos objetos modernos e das novas praticas cotidianas em suas
paginas, tais como o cinematografo, o automdvel, as novas formas de consumo etc.
Percebemos que muitos desses objetos eram temas tanto da publicidade que circulava na
revista quanto das satiras dos ilustradores das charges. A escolha do automoével como o objeto
central de nossa pesquisa se deve pelo fato de que as propagandas dos carros BENZ possuiam
um diferencial em relacdo as demais. Enquanto a maioria divide uma pagina com outra
propaganda ou outros anincios, as propagandas BENZ ocupam uma pagina inteira, sendo ela

a quarta capa da revista, ou seja, uma posi¢do de destaque. Além disso, as propagandas BENZ



sdo todas muito coloridas e, por essa razdo, mais chamativas que as demais (as quais eram

majoritariamente em preto e branco).

A partir destas constatacbes — de que o automdvel era um dos principais signos do
ideal moderno que chegava ao pais — e do fato de que essas propagandas nos chamaram a
atencdo, iniciamos nosso trabalho fazendo uma analise referente as propagandas e a funcdo da
imagem na publicidade. Contudo, como mencionado anteriormente, A Bomba é conhecida
pelo seu carater irreverente frente aos assuntos cotidianos. Dessa forma, acreditamos que o
estudo das charges proporcionaria a pesquisa uma riqueza maior de analise. Por isso, apds a
analise das propagandas de automdveis, direcionamos a atencdo a algumas charges que tem o
carro como o alvo de suas criticas ou satiras. Dessa forma, a analise dos aspectos formais,
semanticos e sociais das imagens publicitarias e das charges nos permitiu uma compreensao
um pouco mais ampla de como um dos simbolos da modernidade se apresentava ao publico-
leitor através deste periodico, o qual também fazia parte da légica moderna de informacao e

consumo.

Como o nosso trabalho envolve analise de imagem, os autores que utilizamos para
delimitar nossa metodologia séo pesquisadores ndo somente da area de Historia, mas também
das artes plasticas e da semidtica. Sobre as teorias a respeito das questbes teoricas e
metodologicas sobre a imagem, trabalhamos com autores como Martine Joly, Jacques
Aumont, Pierre Sorlin e Artur Freitas. Joly, em Introducdo a analise da imagem, apresenta
breves comentarios sobre a natureza da imagem enquanto um produto socio-cultural e um
objeto que demanda uma analise especifica. Para tanto, ela nos introduz ao vocabulario e as
problematizacdes da linguagem colocadas pela Semioética e traz exemplos de procedimentos
metodoldgicos para a analise de andncios publicitarios a partir da teoria dos signos. Aumont,
um importante tedrico do cinema, em sua obra A Imagem, trabalha com questbes mais
especificas que Joly que nos ajudam a olhar para uma imagem aparentemente “inocente”
como uma construcdo social cheia de significacdes através de sua construcdo formal. Pierre
Sorlin por sua vez, em um texto do inicio dos anos 1990, coloca indagagdes a respeito do
poder da imagem que nos fazem ficar atentos as suas especificidades, alertando os
historiadores quanto as dimensdes historicas de todo produto visual. Finalmente, Artur Freitas
aponta um caminho metodoldgico interessante para esta pesquisa, pois considera a analise
historica da imagem em trés dimens@es: a formal, que analisa a l6gica prépria da composicao
visual; a dimensdo semantica, que considera 0s contetidos da imagem e a dimensdo social,

gue entende a imagem como um signo cultural determinado.
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Em relacdo ao tipo de imagem e as suas caracteristicas e finalidades, destacamos,
nesta pesquisa, a imagem publicitaria e a charge. Em relacdo a publicidade, utilizamos as
obras de Jean Baudrillard e Kim Schr@der e Torben Vestergaard. Enquanto Schr@der e
Vertergaard apontam para questdes mais formais da linguagem publicitaria, Baudrillard faz
uma reflexdo de carater mais teérico sobre a publicidade na sociedade de massas. Ja em
relagdo a caricatura e sobre as linguagens pelas quais se expressam, utilizamos as reflexdes de

Marilda Queluz e Elias Thomé Saliba acerca da utilizacdo das charges nos estudos histéricos.

A respeito do contexto brasileiro e curitibano do século XX, utilizamos as obras de
Nicolau Sevcenko, Marilda Queluz, Elias Thomé Saliba, Angela Brand&o, Aparecida Bahls e
Mariane Buso, Rosane Kaminski, Renato Ortiz, Marcia Padilha, Luis Fernando Lopes Pereira
e Rafael Séga.

Para entendermos melhor o conceito de modernidade, utilizamos o autor Ben Singer
como eixo central para tal entendimento. A partir deste autor, entendemos a modernidade
como algo além das esferas politica e econdmica, sendo também, portanto, um conceito que
designa as experiéncias subjetivas distintas ocorridas no meio urbano gracas aos choques de
percepcdo neste novo ambiente — transformado pelas novas tecnologias. Dessa forma, a
modernidade pode ser entendida como um bombardeio de estimulos que transforma os
fundamentos fisioldgicos e psicoldgicos da experiéncia subjetiva. Nesse sentido, vem a tona a
nocdo da multiplicidade de sentidos que este conceito possuia naquele periodo. A noc¢do de
que a modernidade ¢é definida pelas suas contradicdes € uma pecga chave em nosso trabalho,
uma vez que quando analisamos os discursos humoristicos e publicitarios acerca de um objeto
moderno como o automovel percebemos contradi¢bes que ajudavam a definir aquele novo
momento de transformacdes da cidade. Além de Singer, as obras de autores como Alain
Tourraine, Jirgen Habermas e Renato Ortiz também nos auxiliaram a compreender este

fendmeno.

A partir da nossa problemética e da bibliografia selecionada, dividimos esta
monografia em trés capitulos. No primeiro, intitulado A modernidade em Curitiba e a
expansdo das revistas ilustradas, discorremos sobre o contexto curitibano no inicio do século
XX, os projetos de modernizagao da capital e a presenca cada vez mais marcante das revistas

ilustradas no meio cultural da cidade.

No capitulo 2, intitulado Uma novidade bombastica: a publicidade de automéveis em

A Bomba, trabalhamos com as propagandas dos automoveis BENZ presentes na revista A
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Bomba ao longo do ano de 1913. Apds discorrermos sobre algumas questfes teoricas a
respeito da publicidade, analisamos 5 propagandas veiculadas na revista para compreender

quais elementos o discurso publicitario se utilizava para construir suas mensagens.

No terceiro e Gltimo capitulo, Modernidade e modernizacdo as avessas: o discurso
das charges sobre os automdveis em A Bomba, trabalhamos com as imagens humoristicas

encontradas na revista que tinham o automével como principal objeto das suas zombarias.

Por fim, na conclusdo desta monografia, fazemos uma comparacéo entre os discursos
das charges e das propagandas sobre o automovel, a fim de compreender como estas duas
linguagens auxiliavam na constru¢do de uma mentalidade moderna dos seus leitores, bem
como seus aspectos visuais faziam parte de um novo padrdo estético constitutivo deste

momento.
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Capitulo 1 - A modernidade em Curitiba e a expanséo das revistas ilustradas

1.1.  Arrevista A Bomba e os projetos de modernizagao para a capital paranaense

O primeiro numero da revista A Bomba foi lancado em Curitiba em junho de 1913. Esse
ano faz parte de um momento de grandes mudancas pelo qual passava ndo sé a cidade de
Curitiba, mas também varias capitais brasileiras. A revista A Bomba é a fonte principal de
nossa pesquisa e, por isso, tentamos tracar neste capitulo o contexto no qual ela surgiu. Além
disso, iniciamos nossa discussdo apresentando alguns conceitos de modernidade que eram téo

caros ao periodo estudado.

De acordo com Ben Singer no texto Modernidade, hiper-estimulo e o inicio do
sensacionalismo popular, podemos definir pelo menos trés ideias acerca do conceito de
“modernidade”. O primeiro é o conceito politico e moral em uma sociedade pos-sagrada e
pos-feudal, na qual as normas e os valores estdo sujeitos ao gquestionamento do Homem; a
segunda concepcdo € a de modernidade cognitiva, ou seja, 0 surgimento de uma racionalidade
instrumental, que podemos localizar historicamente em fins do século XVII e inicio do século
XVIII com a ascensdo do projeto iluminista. E, finalmente, o conceito socio-econémico de
modernidade que se aplica as sociedades industrializadas da segunda metade do século XIX e
que pressupde um aumento da populagdo urbana, um incremento do consumo e dos meios de
comunicacdo e o desenvolvimento da sociedade de massa'. No entanto, a partir da leitura de
tedricos como Simmel, Kracauer e Benjamin, Singer aponta para um quarto entendimento de
modernidade, o que ele define como concep¢do neuroldgica. Esta é entendida como uma
experiéncia subjetiva distinta que ocorre no meio urbano gracas aos choques da percepcao no
novo ambiente?. Os autores alemaes citados acima pretendiam, entdo, entender de que modo
as transformacgdes materiais se faziam sentir nas experiéncias individuais e coletivas daqueles
gue viviam no ambiente urbano. A partir desta perspectiva, a modernidade pode ser entendida
como um bombardeio de estimulos que transforma os fundamentos fisioldgicos e psicolégicos

da experiéncia subjetiva®.

Apesar de a modernidade e a modernizagdo no Brasil ndo terem tido 0 mesmo

desenvolvimento que a modernidade na Europa, encontramos nos centros urbanos brasileiros

! SINGER, Ben. “Modernidade, hiper-estimulo e o inicio do sensacionalismo popular” In CHARNEY, Leo &
SCHWARTZ, Vanessa. O cinema e a invencdo da vida moderna. S&o Paulo: Cosac & Naify, 2004. p. 95.
2 - -
Idem, ibidem.
* SIMMEL apud SINGER, op.cit., p. 96.
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um desejo de se adequar a logica internacional de consumo e de comportamentos. Contudo, é
evidente que os processos de incorporagdao da modernidade nas cidades brasileiras tiveram um
desenvolvimento préprio e que 0s conceitos que utilizamos aqui devem ser tomados com

cautela para preservar as especificidades do caso brasileiro.

De acordo com o historiador Nicolau Sevcenko, houve na virada do seéculo XIX para o
século XX uma brusca mudanga nos cenarios e nos comportamentos urbanos nas grandes
cidades do mundo, como Paris e Londres, por exemplo®. Com o0 advento das novas
tecnologias produzidas pela Revolugdo Técnico-Cientifica e com os deslocamentos
populacionais mais intensos, as cidades se transformavam 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
concepcbes de mundo que vinham da Europa. Contudo, o processo de modernizacéo
brasileiro ndo estava em consonancia 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
“modernizagao a qualquer custo”, ou seja, segundo este autor, a agdo modernizadora partiu de

“fora para dentro” sem que existissem as condi¢cdes necessarias para sua efetivacdo®.

Ainda assim, podemos incluir Curitiba no processo de modernizacdo brasileiro por
algumas caracteristicas que foram definidas como modernas por Singer, como por exemplo, o
rapido crescimento urbano da cidade apds a sua emancipacdo politica da provincia de S&o
Paulo em 1853 e, sobretudo, no final do século XIX; o incremento do consumo e da
publicidade na capital; a introducdo de objetos modernos como o cinematografo, o bonde
elétrico e o automovel e os novos espacos de lazer e de entretenimento que ganhavam
destague no cotidiano curitibano. Para além das caracteristicas fisicas e materiais que
mudavam o cenario da cidade, apontamos também a existéncia de caracteristicas psicoldgicas
dos sujeitos que se alteravam com a sua interacdo neste novo ambiente urbano, que

discutiremos na proxima secdo deste capitulo.

Assim como em outras cidades brasileiras, havia também em Curitiba projetos de

modernizacdo para a capital. Tais projetos compreendiam desde reformas urbanas que

* SEVCENKO, Nicolau. “A capital irradiante: técnica, ritmos e ritos do Rio” In SEVCENKO, Nicolau (Org.).
Historia da Vida Privada no Brasil. VVol. 3. S&o Paulo: Companhia das Letras, 1998. p. 514.
® Idem, p. 514-619.
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pretendiam deixar a cidade com um aspecto mais “racional” até a mudanga de atitudes e

comportamentos de seus habitantes. Segundo Rafael Séga:

“Curitiba, por se tratar da capital do Estado, precisaria adequar-se tanto aos anseios
‘cosmopolitas’, como as estratégias do acumulo de capital de uma burguesia ervateira
que estava comecando a diversificar os seus neg6cios. Para tanto, o desenvolvimento
capitalista passava a exigir uma cidade que oferecesse servigos, que concentrasse as

unidades produtivas, que congregasse um mercado consumidor e que organizasse e

disciplinasse uma massa trabalhadora™®.

Ainda segundo Séga, a década de 1910 em Curitiba foi marcada por profundas
modificagdes no anel central da cidade que compreendiam um plano urbanistico estruturado
pelo entdo prefeito Candido de Abreu (1913-1916)'. Tais transformacdes envolviam a
pavimentacdo de varias calcadas e avenidas, a substituicdo dos postes de madeira por postes
de ferro no fornecimento da energia elétrica, a construcdo do Mercado Municipal, a abertura
de novas avenidas, a reestruturacdo do Paco Municipal, de pragas, parques e de teatros, a

remodelacdo do Passeio Publico, entre outras obras. Séga chega a afirmar que

“A ‘urbs’, que insistia em se renovar, se fortalecia com os Melhoramentos e procurava
apontar para um futuro em constante mudanga. Assim, compressores, britadeiras,
betoneiras, guindastes, sdo metaforas da criacdo de um novo tempo e sdo fetichizados

pela maioria da populagio™.

Ndo podemos nos esquecer de que o processo de urbanizacdo de Curitiba estava
diretamente relacionado ao crescimento da industria da erva-mate. A burguesia ervateira era
essencialmente urbana e o processo de monopolizacdo da economia por parte desta classe fez

com que os seus ideais de mundo também fossem impostos as cidades:

“A burguesia do mate, beneficiada com o aumento das exportagdes e a alta do preco
do produto, viu expandir os seus negécios e acelerar o processo de acumulagdo de
capital. Em Curitiba, o setor importador de artigos de luxo aumenta as suas ofertas,
como aparece guotidianamente nos anincios da imprensa: champagne, vinho tinto e

® SEGA, Rafael Augustus. Melhoramentos da Capital: a reestruturacio do quadro urbano de Curitiba durante a
gestdo do prefeito Candido de Abreu (1913-1916). Curitiba, 1996. Dissertacdo (Mestrado em Historia),
Universidade Federal do Parana. p. 2.

" Idem, p.97.

& |dem, p. 74.
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conhaque da Franca, vinho branco e do Porto de Portugal, cerveja inglesa, manteiga

inglesa e francesa, presunto da Westphdlia, queijo flamengo, sardinha de Nantes —

Franga, conservas portuguesas, azeitonas de Elva, passas inglesas etc.””.

Poderiamos dedicar varias paginas deste trabalho para apresentar e discutir as mudancas
urbanisticas pela qual a capital paranaense passou nas primeiras décadas do seéculo XX.
Contudo, devemos mencionar aqui o processo de modernizacdo da industria grafica no
Parana, o qual é de extrema importancia para o desenvolvimento das nossas analises sobre a

presenca das revistas ilustradas na vida urbana cotidiana.

Segundo Newton Carneiro, na obra As artes graficas em Curitiba, o primeiro prelo
chegou a cidade no ano de 1854 pelas méos do carioca Candido Martins Lopes. Nesse mesmo
ano o “pai da imprensa paranaense” — como 0 denomina Carneiro — fundou a primeira
empresa de impressdes do Parand, a Typographia Paranaense, que foi responsavel pela
producdo e impressao do jornal O Dezenove de Dezembro, o primeiro jornal oficial do Estado
do Parand. No entanto, apesar desta e de outras timidas iniciativas, foi a partir da década de
1880 que a producéo grafica paranaense teve seu principal impulso. Segundo o professor José
Humberto Boguszewski, em 1880 chegou a capital o primeiro prelo mecanico que foi
responsavel por imprimir a partir do ano seguinte a Revista Paranaense, que, de acordo com
Luis Fernando Lopes Pereira, procurou aprimorar a arte grafica e foi o primeiro periédico no
Estado a utilizar o processo da litografia'®. Foi também na década de 1880 que Curitiba
assistiu a uma verdadeira “revolugdo grafica”. Em 1884, o catalao Narciso Figueiras fundou a
Litografia do Comércio, primeira empresa paranaense a aplicar a técnica da litografia as
impressbes. O processo litografico deu as impressbes uma nova cara, como afirma

Boguszewski:

“Com a chegada da litografia, a capital da provincia ingressava na modernidade. Em
pouco tempo, as vantagens do novo método se mostraram compensadoras e com a

°® SANTOS, Carlos Roberto Antunes apud SEGA, op. cit., p. 18.

10| jtografia é um tipo de gravura. Essa técnica de gravura envolve a criagdo de marcas (ou desenhos) sobre uma
matriz - pedra calcéria - com um l&pis gorduroso. A base dessa técnica é o principio da repulséo entre dgua e
6leo. Ao contrario das outras técnicas da gravura, a litografia é planogréafica, ou seja, o desenho € feito através do
acumulo de gordura sobre a superficie da matriz, e néo através de fendas e sulcos na matriz, como na xilogravura
e na gravura em metal. Ver CRAIG, James. Producdo Gréfica. Sdo Paulo: Mosaico/ Edusp, 1980.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Gravura
http://pt.wikipedia.org/wiki/Matriz
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pedra_calc%C3%A1ria
http://pt.wikipedia.org/wiki/Gordura
http://pt.wikipedia.org/wiki/Xilogravura
http://pt.wikipedia.org/wiki/Gravura_em_metal
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expansdo dos negocios com a erva-mate, logo da demanda por servicos mais
qualificados de impressdo se mostrou crescente”.

Em 1888 Ildefonso Pereira Correia, 0 Bardo do Serro Azul, transformou a Typographia
Paranaense em Impressora Paranaense. Este empreendimento “logo se destaca pela qualidade
superior de seus produtos e pde em evidéncia nacionalmente o alto nivel técnico e profissional
das artes graficas do Parana”'?. Nesse mesmo contexto, devemos destacar a importancia do
litografo espanhol Francisco Folch que aprimorou as técnicas litogréaficas e colocou a
indastria grafica paranaense no cendrio nacional com seus trabalhos para a Impressora
Paranaense. No mesmo ano de 1888, surgiu a revista Galeria llustrada que possuia uma
litografia mais especializada e trazia em suas paginas forte inspiracdo dos modelos graficos
europeus™®. Além disso, foi a primeira revista ilustrada publicada na cidade, abrindo um lastro

para diversos outros empreendimentos desse tipo nas décadas seguintes.

A partir dai, as maquinas tipograficas e litograficas foram cada vez mais constantes na
producdo de periddicos e jornais. Segundo Pereira, “da proclamagdo da Republica até o ano

de 1907, mais de 200 periodicos apareceram na capital paranaense, a maioria de vida curta™*.

A revista A Bomba, objeto do presente estudo, por sua vez, surgiu no ano de 1913 —e
circulou de junho a dezembro -, quando o processo de impressdo em cores ja estava bem
desenvolvido em Curitiba. Apresentava-se como um periodico de humor que tinha o “pacato
burgués” como o alvo principal de suas zombarias (ver figura 1), fossem elas pelas charges ou
pelos textos que a revista veiculava. A Bomba foi uma das revistas ilustradas desse periodo
gue mais deu énfase a imagem. Apesar de se dizer um periddico acessivel, era, na realidade,
uma das mais caras se compararmos as outras desse mesmo ano. Apesar de A Bomba veicular
inumeras charges e caricaturas e ter a zombaria da “burguesia” curitibana como principal
foco, a revista dedicava um grande espaco aos anuncios e a publicidade. Tal caracteristica
pode parecer contraditéria, uma vez que 0 mesmo meio de comunicacdo que se propunha
critico reforcava valores da modernidade que se queria construir no Brasil. No entanto, Ben

Singer afirma que um dos tracos caracteristicos da modernidade é a relacdo ambigua dos

1 BOGUSZEWSKI, José Humberto. Uma histéria cultural da erva-mate: o alimento e suas representacoes.
Curitiba, 2007. Dissertacdo (Mestrado em Histdria), Universidade Federal do Parand. p. 55.

12 |dem, ibidem.

3 PEREIRA, Luis Fernando Lopes. O espetaculo dos maquinismos modernos — Curitiba na virada do século
XIX ao XX. Tese de Doutorado. Histdria Social, USP: S&o Paulo, 2002. p. 49.

4 Idem, p. 63.
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individuos com as novas tecnologias que apareciam no cenério urbano. A historiadora

Marilda Queluz também afirma que

“Nas discussdes sobre as novas tecnologias costuma-se oscilar entre dois
caminhos: de um lado a ode a maquina, o fascinio acritico aos progressos
técnicos e, de outro, o apocalipse da criatividade humana, a desumanizacéo,
pessimismo e 0 medo do impacto das inovagdes e das consequéncias que ela

1!
pode trazer/causar’™,

Tal caracteristica de relagdo ambigua com as transformacgdes do meio urbano também é

perceptivel na prépria construcdo da identidade da revista A Bomba.

Figura 1: Pértico da primeira edicdo de A Bomba —
junho 1913.

A Bomba
No meio de um fragor imenso que retumba,
Fugindo ao pingalim do humor que de ti zomba,
Vais, pacato burgués, nos servir de zabumba
E paz j& ndo teras porque estourou a Bomba

Faze por evitd-la e arreda se ela tomba,

Como o rei espanhol ao vé-la fazer bumba...
Mas vem Ié-la se triste estds como uma tumba
Que ela para o teu mal é um elixir de arromba.

Por toda parte ira, do palécio a tarimba,
E se um fato qualquer para a troga descamba
Com uma piada feroz a Bomba j& o carimba.

Cuidado! Alerta, pois , porque sendo — caramba! —
Ela em ti baterd como em piano — marimba
E teras que dancar sobre uma corda bamba.

Bardo da Flor de Alface

1 QUELUZ, Marilda. Tragos Urbanos: a caricatura em Curitiba no inicio do século XX. Tese de Doutorado em
Comunicacdo e Semidtica pela PUC-SP. Sao Paulo, 2002. p. 63.
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1.2.  Aspectos culturais da modernidade visiveis em Curitiba e a presenca das revistas
ilustradas na cidade

J4

Como afirma Clovis Gruner, “a experiéncia da modernidade ¢ essencialmente

18 |ss0 se deve ao fato de que a metrépole moderna é definida principalmente pela

urbana
multiddo que a habita e que constréi novas sociabilidades a partir da cidade’. Desse modo, a
partir desse movimento de mao dupla, os tragos que definem a modernidade em seu sentido
neuroldgico (como proposto por Singer) sdo necessariamente experimentados e vivenciados
no ambiente urbano que se define como moderno a partir da ressignificagdo das funcdes
urbanas, com seu carater mais comercial e produtivo, no &mbito do consumo e da producéao
em massa®®. Ainda que o termo metrépole ndo seja adequado para falar da Curitiba do inicio
do século XX, era perceptivel pelas revistas ilustradas e pelos anuncios de produtos
cosmopolitas nelas impressas, que o comportamento dos moradores de metropoles servia de
“modelo” e “aspiracdo” para os curitibanos. Podemos até mesmo afirmar que Curitiba,
naquele momento e em certo grau, experimentava a agitacdo da multidao, visto que de 1890
para 1900 sua populacdo mais que dobrou — indo para pouco mais de 50 mil habitantes'®.
Apesar de serem numeros modestos se comparadas as estatisticas de Sdo Paulo ou Rio de
Janeiro no mesmo periodo, devemos ter em mente que para uma cidade do porte de Curitiba
de 1900, este crescimento representava um impacto significativo nas vidas dos moradores da

cidade.

Dentre os diversos elementos que caracterizam a modernidade urbana em Curitiba,
enfocamos aqui a presenca das revistas ilustradas nesse contexto. Segundo a historiadora
Marcia Padilha, em uma pesquisa acerca da vida urbana em Séo Paulo no comecgo do século
XX, a imprensa teve um papel social importante nas primeiras décadas daquele século, pois

corporificava a existéncia do choque nas metrépoles modernas em um momento que as

®*GRUNER, Clévis. “As letras da cidade ou quando a literatura inventa o urbano — leitura e sensibilidade
moderna na Curitiba da Primeira Reptiblica” In Estudos Histdricos. Rio de Janeiro, volume 23, n°45, janeiro-
junho 2010. p. 51.

17 Sobre a questdo da metropole moderna ver BENJAMIN, Walter. Charles Baudelaire: um lirico no auge do
capitalismo (Obras Escolhidas volume 111). Sdo Paulo: Brasiliense, 1989. E necessario destacar aqui que o termo
“metropole” como uma cidade grande e cosmopolita ndo cabe a Curitiba desta época. Porém, as reflexdes sobre
as relagBes dos individuos com o cendrio urbano tém uma importancia relevante para se estudar este periodo,
uma vez que o comportamento visto nos moradores das grandes metrépoles como Paris e Nova York servem de
modelo para a cidade de Curitiba, desejosa de modernizagao no inicio do século XX.

¥ GRUNER, op.cit., p. 52.

19 Segundo de Boni, calcula-se que em 1890 a populagéo curitibana era de pouco mais que 24 mil habitantes. Ja
em 1900, apenas dez anos depois, este nimero mais que dobrou, indo para 50.124 habitantes. BONI, Maria Ignés
apud GRUNER. op. cit., p. 68.
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individualidades estavam ameacadas pelo coletivo, pela multidd0?®°. A autora faz uma
diferenciagéo entre o tom dos jornais e das revistas. Segundo Padilha, enquanto os primeiros
possuiam um enfoque mais politico, as revistas davam maior énfase ao cenario urbano em
transformacéo, seus novos comportamentos e lugares de lazer?. Dessa forma, podemos
afirmar que as revistas ilustradas que proliferavam também em Curitiba naquele momento
auxiliavam na construcdo de um ideario moderno, pois, segundo Rosane Kaminski, além de
elas reforcarem padrfes de gosto e comportamentos que se viam nas grandes metropoles, elas
também criavam novas percepg¢des de mundo a partir dos esquemas graficos e das inovagdes
técnicas que apresentavam?’. Podemos dizer que as revistas ilustradas eram uma vitrine da
vida moderna, pois elas ofereciam um espetaculo para os leitores com as novas técnicas de
reproducdo de imagens. Nesse sentido, € interessante notar que ndo so 0s assuntos e as formas
que apareciam nos periodicos podem ser considerados modernos, mas tambem, e sobretudo, a
existéncia do proprio meio pelo qual esta visualidade moderna era difundida, as revistas

ilustradas, séo um icone da modernidade que se construfa aos poucos na capital paranaense.

A historiadora Rosane Kaminski ao fazer um levantamento dos tipos de revistas
curitibanas de 1900 a 1920 definiu a0 menos trés classificacdes para elas: a) revistas literarias;
b) revistas de humor e c) revistas de carater publicitario ou de promocéo institucional®. A
revista A Bomba se enquadra na segunda opcdo, por ser uma revista que veiculava muitas
charges e por que suas manchetes possuiam um carater “bem-humorado”. Além disso, como
dito acima, A Bomba foi uma das revistas dessa época que mais deu énfase a imagem. Seu
titulo ja possuia um aspecto bem tipico do art nouveau, com letras desenhadas e sinuosas e
em seu interior encontramos varias charges e caricaturas. Além da visualidade de humor, o
periédico em questdo trazia em suas paginas inumeras publicidades dos mais diversos
estabelecimentos comerciais da cidade e da gama de novos produtos que eram vendidos por
eles. Contudo, apesar desta profusdo de imagens, Kaminski aponta para o fato de que nao
havia uma coeréncia estilistica em seus desenhos. Ao que parece, 0s editores testavam a cada

namero um projeto grafico diferenciado. Sobre este fendmeno, a professora afirma que ele se

2 PADILHA, Marcia. A cidade como espetaculo: publicidade e vida urbana na Sdo Paulo dos anos 20. S&o
Paulo: Annablume, 2001. p. 22.

2! |dem, ibidem.

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

% Sobre a questio da interagio entre meio, corpo humano e imagem ver BELTING, Hans. “Por uma
antropologia da imagem” In CONCINNITAS, ano 6, volume 1, namero 8, julho 2005.

2% Para maiores detalhes sobre essa tipologia, ver: KAMINSKI, Rosane. “A presenca das imagens nas revistas
curitibanas entre 1900-1920”. In Revista Cientifica/FAP. Curitiba, v.5, jan/jun. 2010.
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dava pela fragilidade da profissionaliza¢do na produc&o visual e no meio artistico em Curitiba

naquela época.

Um dos elementos destacados anteriormente que perpassa por todos 0s numeros da
revista A Bomba era a presenca marcante da publicidade e a destilagdo de desejos consumistas
nos leitores. Alids, a revista contava com uma sec¢do bastante longa de anincios de diversos
tipos, de lojas de variedades até andncios de automoveis. Podemos dizer que a publicidade era
a base de sustentacdo financeira da revista. Aqui também encontramos um movimento de méo
dupla: enquanto a publicidade auxiliava os editores da revista em sua manutencdo (visto que
A Bomba era uma das revistas mais caras a época®, devido a qualidade da impressdo), a
revista servia como suporte de comunicagédo e difusdo dos estabelecimentos comerciais que

descobriam a publicidade em periddicos como um meio de propaganda eficaz?°.

Figura 2. A Bomba, n.1 jun/1913. Esquerda: Anuncio Casa Crystal — o anudncio
indica a venda de cristais, vidros, porcelanas, loucas além de armamentos, maquinas de
costura, tintas, vernizes etc. Direita Superior: Andncio Roberto Raeder — indica a venda
de reldgios, joias, brilhantes e outros produtos importados. Direita Inferior: Andncio
Casa Celeste: indica a venda de cigarros, charutos, palhas, bolsas etc.

% O preco médio das revistas desse periodo (Cinema — 1909, O Olho da Rua — 1907-1911, Parana Moderno)
girava em torno de 200 a 300 réis, enquanto A Bomba custava 400 réis.

%6 No entanto, apesar de na teoria esta alianca parecer bastante duradoura, na pratica A Bomba durou apenas sete
meses, de junho a dezembro de 1913.
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Figura 3. Quarta capa anuncio automaveis
Benz A Bomba n.19 dez/1913

O consumo em escala crescente e a publicidade que se desenvolviam na capital
estabeleciam que o individuo moderno era aquele que tinha acesso aos novos produtos
oferecidos pelo mercado de uma forma cada vez mais intensa. Padilha afirma que na
sociedade urbana em desenvolvimento “o consumo estava inexoravelmente ligado a
hierarquizacdo social, a formacdo de identidades, aos diferentes modos de organizacdo da
sobrevivéncia e as formas de sociabilidade™®’. Para tanto, a presenca cada vez mais marcante
da publicidade no periédico A Bomba fazia com que novas necessidades sociais fossem

criadas através das significacGes que a propaganda constroi.

Por meio das imagens selecionadas para este capitulo, podemos observar a existéncia
de novos elementos no cotidiano da cidade de Curitiba que apareciam com cada vez mais
frequéncia nas revistas ilustradas. Além das noticias, propagandas e charges sobre 0s novos
habitos e objetos modernos, encontramos em algumas paginas d’A Bomba dicas de programas
culturais que aconteciam na cidade, como por exemplo, circos, teatros e exibicdes de filmes
(ver figura 4). Angela Brand&o explora o tema dos novos espacos de lazer na capital no livro
Fabrica de llusdo: o espetaculo das maquinas num parque de diversdes e a modernizacdo de

Curitiba. A autora analisa como o0s habitantes da cidade recebiam e interagiam com o Colyseu

2" PADILHA, op. cit., p. 85.
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Curitibano, um parque que pretendia trazer a populacéo curitibana as dltimas novidades em
diversdo. Tanto na revista A Bomba, como em vérias outras do mesmo periodo, podemos

encontrar alguns anincios destes novos espacos de lazer (Figura 5).

Figura 4. Pagina d’ A Bomba com dicas de programacao
cultural, como circo e teatro.
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Figura 5. Andncio ilustrado, A Carga, n.6,
nov/1907. lustrador: Her6nio (Mario de
Barros).

Um dos tracos que definem o periodo aqui estudado é a relagdo ambigua dos
individuos com as novas tecnologias que apareciam no cenario urbano. No texto 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, para mostrar a distancia existente entre o discurso do Estado e o cotidiano vivido pela
populacdo urbana. Tais charges trazem representacbes do impacto ambiguo das novas
tecnologias e seus “estragos” no ambiente urbano, como por exemplo, 0 caso do calcamento
das ruas, a chegada da eletricidade e expansdo dos meios de transporte®®. Esse tema é coerente
com as colocacdes de Ben Singer, quando afirma que um dos temas distopicos preferidos da
imprensa nova-iorquina do final do século XIX eram os estragos causados pela presenca dos
bondes elétricos e dos automdveis. Ndo podemos dizer que os periddicos curitibanos do inicio
do século XX tinham “predilecao” por este tema, porém as catastrofes dos novos meios de
transporte apareciam com certa freqiiéncia em sessdes de noticias e, principalmente, no humor

das charges. N@o nos alongaremos na discussdo deste tema nesta parte do trabalho, uma vez

%8 No texto, sdo enfatizadas as satiras criticas em relagdo ao calcamento da cidade que, ao invés de permitir uma
melhoria para os passageiros, acabava se tornando ‘um obstaculo a ser vencido diariamente no caminho de casa’.
Ver QUELUZ, Marilda P. & QUELUZ, Gilson L. “Visdes bem humoradas da tecnologia e da modernidade” In:
BASTOS, Jodo Augusto (org.). Memoria e Modernidade. Curitiba: CEFET-PR, 2000.
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que dedicamos um capitulo a parte para a apresentacdo e discussdo da importancia dos
discursos das charges sobre as mudangas na cidade de Curitiba.

Figura 6. A Bomba n. 5 jul/1913 Aspectos Curitibanos - Um incidente diario: a queda de um fio elétrico
e seu isolamento.

Figura 7: A Bomba n.5 jul/1913 Aspectos Curitibanos — Um trecho da rua 15 de Novembro.



Figura 8. Humor Visual A Bomba n.2 jun/1913 — Os motoristas da South: Passageiros: Para! Para!
Motorista: Calem-se, seus burros! O catatao s para na estacao...

25
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Capitulo 2 - Uma novidade bombéstica: a publicidade de automoveis em A Bomba

2.1. A publicidade enquanto destiladora de desejos e 0 anseio de ser moderno
em Curitiba através das propagandas dos automdveis BENZ

De acordo com Jean Baudrillard, a principal funcdo da publicidade € criar
necessidades sociais através das significacdes que constroi. Para o autor, inclusive, esta
funcdo é anterior e mais importante que a funcdo de persuasdo por uma ou outra marca, uma
vez que, segundo o autor, devido a profusdo dos discursos publicitarios, acaba-se criando uma
‘reacdo de saturagdo’, ou seja, “as diversas publicidades se neutralizam umas as outras ou
cada uma por seus excessos”’. Dessa forma, a persuaséo se torna dissuaséo e o consumidor
se torna um usuario livre da publicidade, no sentido em que pode transitar abertamente entre
as diversas marcas que lhe sdo oferecidas. No entanto, para Baudrillard, a diversificagdo de
marcas € somente um alibi para a fungédo explicita da publicidade que é construir significados
fundamentais para a ordem da sociedade em que se vive: 0 que consumimos da publicidade “é
0 luxo de uma sociedade que se da a ver como instancia distribuidora de bens e que se

‘ultrapassa’ numa cultura. Recebemos ao mesmo tempo uma instancia e uma imagem”so.

Nesse sentido, a publicidade é um dos veiculos pelos quais se edificam os simbolos®
de uma sociedade. Ela d& coeréncia a uma série de valores de determinada coletividade
através de um discurso de igualdade entre os consumidores. Entretanto, como notou
Baudrillard, essa igualdade é um mito, pois, na pratica, 0 que existe € um processo de
significacdo para a diferenciacdo social. A producdo de significantes é feita para se manter
uma logica e uma unidade social baseadas nos desejos individuais. Tal ordem é transmitida
pela publicidade de uma maneira indireta através de um jogo entre ter e ndo ter, atraves da

gratificacdo do olhar e da frustracdo pela auséncia do que se deseja:

2 BAUDRILLARD, Jean. “Significagdo da Publicidade”. In LIMA, Luiz Costa (org.). Teoria da Cultura de
Massa. Rio de Janeiro: Editora Saga, 1969. p. 271.

% 1dem, p. 272.

1Charles Peirce distingue trés tipos de funcdes dos signos visuais: o icone, o indice e o simbolo. O icone trava
uma relagdo de analogia com o objeto que representa, ou seja, estabelece-se uma relagdo de similitude. O indice
mantém uma relacdo de contiguidade com o objeto representado e se relaciona com ele devido a ligagdes fisicas
entre o0 objeto e a representagdo. Os simbolos, por sua vez, sdo signos que mantém uma relacdo de convencéo
com o referente. Tal convencédo € construida sdcio-culturalmente. Ver JOLY, Martine. Introducéo a analise da
imagem. Campinas, S&o Paulo: Papirus, 1996. O historiador Roger Chartier explora o conceito de representacéo
para definir estas convencgBes construidas em determinadas culturas. Porém, aqui optamos por utilizar a
terminologia da semiética para lidar com analise da imagem.
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“A imagem cria um vazio, visa a uma auséncia. Por isso € ‘evocadora’. Mas ¢ um
subterflgio. Provocando um investimento, ela o corta ao nivel da leitura. Faz
convergir as veleidades flutuantes sobre um objeto que mascara, a0 mesmo tempo
que o revela. Ela engana, sua funcdo é mostrar e enganar. O olhar é presuncao de
contato, a imagem e sua leitura sdo presuncdo de posse. A publicidade assim nao
oferece nem uma satisfacdo alucinatéria, nem uma mediacéo pratica para 0 mundo:
a atitude que suscita é a de veleidade enganada — empresa inacabada, surgir
continuo, engano continuo, auroras de objetos, aurora de desejos”*.

Indo nesta mesma linha de raciocinio, John Berger utiliza os conceitos de devaneio e
inveja social para analisar este jogo criado pela publicidade®. Segundo o autor, a inveja social
é criada pela percepcdo contraditoria no individuo entre o que ele é e aquilo que ele gostaria
de ser. Dai segue-se os devaneios dos desejos pessoais calcados em uma significacdo mais
global. Para Schroder e Vestgaard, o crédito da publicidade reside no fato de que ela preenche

a lacuna desta contradicéo que ela prépria cria com o que oferece®*.

E dessa forma que a diferenciacdo social se realiza, a partir de uma confrontago
entre o individuo e a sociedade, uma vez que a aquisi¢cdo de determinado objeto s6 tem valor
dentro de um grupo que Ihe assegura determinado valor. O valor do objeto, portanto, ndo esta
nele mesmo, mas nos significados sociais que lhe sdo atribuidos dentro de determinada

formacdo cultural.

“A vitrina, o anuncio publicitario, a firma produtora e a marca (...) impde a visao
coerente, coletiva, de uma espécie de totalidade quase indissociavel, de cadeia que
deixa aparecer como série organizada de objetos simples e se manifesta como
encadeamento de significantes, na medida em que se significam uma 