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RESUMO: O discurso publicitario é simultaneamente um reflexo do contexto em que ¢ produzido
e um agente de mudanca sobre o mesmo. No presente estudo, analisamos o discurso publicitario
na revista Mundo Gn}i@co com o propdsito de identificar alguns aspetos da identidade portuguesa
no tempo do Estado Novo, nomeadamente da identidade nacional e da identidade individual, do
homem e da mulher portugueses de entdo. Simultaneamente, foi nosso propdsito identificar as es-
tratégias discursivas envolvidas na construgdo destas identidades, em particular as estratégias de
natureza enunciativo-pragmatica, tais como a identificacao das vozes enunciativas em dialogo nos
anuncios. Ainda, olhamos para os antincios como manifestacdes textuais de um género, identifi-
cando sumariamente algumas das suas caracteristicas.

ABSTRACT: Advertising discourse is both a reflection of the context in which it is produced
and an agent of change upon it. In the present study, we analysed the advertisements in the
magazine Mundo Grdj%co with the purpose of identifying some aspects of the Portuguese iden-
tity of the regime Estado Novo, namely the national identity and the individual identity, of the
Portuguese man and woman of that time. Simultaneously, it was our purpose to identify the
discursive strategies involved in the construction of these identities, in particular strategies of
an enunciative-pragmatic nature, such as the identification of the enunciative voices in dia-
logue in the advertisements. Still, we looked at ads as textual manifestations of a genre, briefly
identifying some of their characteristics.



1. INTRODUCAO

Neste trabalho, relacionaremos a publicidade de alguns numeros da revista Mundo Grdfico
com a sociedade do Portugal coevo, quer através da analise das vozes discursivas presentes nos
anuncios quer da considerag¢ao dos destinatarios dos mesmos e dos objetos de discurso neles
construidos. Analisaremos, ainda, a diversidade composicional e a organiza¢ao enunciativa e
pragmatica dos antncios estudados.

Os anuncios publicitarios impressos sao entidades semioticas hibridas, onde confluem e
estreitamente interagem processos comunicativos diversos, entre os quais, a linguagem grafica,
a imagem, a linguagem verbal, sendo, simultaneamente, entidades fortemente vinculadas do
ponto de vista pragmatico.

Estes vinculos contextuais marcam os textos nos seus diversos niveis de estrutura¢ao, con-
ferindo-lhes um “ar de familia” e a perten¢a a um género definido.

De facto, tendo em mente as oito componentes que .M. Adam (2001) propde para a diferen-
ciagdo de um género de texto, verificamos que o antncio publicitario impresso exibe marcado-
res prototipicos em todas elas, desde o nivel composicional, com uma estrutura relativamente
prototipica, aos niveis enunciativo e pragmatico, com sequéncias textuais predominantes, si-
tuadas entre o descritivo e o argumentativo, e um locutor comprometido com o elogio e a re-
comenda¢do de uma determinada marca ou produto; até ao nivel semantico, sempre referente
ao produto ou marca publicitados, aos niveis paratextuais, metatextuais e, finalmente, ao nivel
micro-linguistico, com regularidades lexicais e gramaticais assinaldveis.

Embora o nosso objetivo nesta reflexdo nao seja o de verificar em que medida os antncios
recolhidos no corpus em estudo cumprem os parametros de género', podemos confirmar que,
com algumas oscilacdes de que daremos conta ao longo do nosso trabalho, todos eles parti-
lham determinadas caracteristicas composicionais, enunciativas e pragmaticas que nos habi-
litam a reconhecé-los como manifestagdes textuais do género ‘antincio publicitario impresso.
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1. Este estudo sobre o comportamen-
to dos antincios, na revista Mundo
Grafico e noutras revistas congéneres
e coevas, enquanto manifestacdes
textuais de um género ficard para um
momento posterior da nossa pes-
quisa. Para um momento posterior
ficard também a analise da evolu¢io
do género textual em causa ao longo
do tempo.



2. A revista esta disponivel online em
http://hemerotecadigital.cm-lisboa.
pt/ Trata-se de uma revista de pe-
riodicidade quinzenal, editada entre
1940 e 1945, sob o financiamento dos
Aliados, publicada, portanto, durante
a Segunda Guerra Mundial, num
contexto em que Portugal procurava
manter a neutralidade num conflito
que dividiu o mundo. A este vinculo
com uma das fa¢des da guerra que,
por si 0, faz prever a veiculagio de
um conteudo de propaganda pro-In-
glaterra e pro6-aliados, acresce, ainda,
o filtro da censura exercida sobre a
mesma pela Comissdo de Censura do
Secretariado de Propaganda Nacional
do regime do Estado Novo.

3. Com estas a¢des de propaganda, os
paises envolvidos no conflito mun-
dial procuravam o apoio dos paises
neutros. De facto, estas publica¢oes
periddicas faziam parte do programa
de propaganda dos paises do eixo e
dos paises aliados em Portugal (Telo,
1990: 36) e, como tal, recebiam finan-
ciamento destes.

Todavia, ¢ relevante acrescentar que a distancia cronoldgica que separa a data de publicagao
dos antncios em analise e a atualidade torna justificaveis as diferencas entre as publicidades de
entdo e as publicidades de hoje. Destaca-se, como veremos adiante, a irregularidade estrutural
presente nos anuncios tratados, indicio de alguma imaturidade do género.

Numa outra perspetiva, o discurso é uma pratica social, funcionando como um espelho de
um dado contexto. Por este motivo, ele permite-nos reconstituir uma parcela do periodo histd-
rico em analise. Por outro lado, ainda, o discurso ¢ um agente de intervengao sobre o contexto.
De facto, as publicagdes impressas foram, a data, um discurso de propaganda do Estado, ativas
no recorte e defesa de uma determinada identidade individual e da nacao. Estudar as estraté-
gias de construgdo discursiva destas identidades estd também no centro do nosso trabalho.

2. CONSTITUI(;AO DO CORPUS E OBJETIVOS

O trabalho que apresentamos insere-se num projeto mais global de analise da construcdo da
identidade portuguesa nas revistas do Estado Novo, durante o periodo da II Guerra Mundial.
Para a corrente analise, consideramos as primeiras 8 edigdes da Revista Mundo Grdfico publi-
cadas entre outubro de 1940 e janeiro de 1941, e disponiveis na hemeroteca de Lisboa.?

O quadro politico e social da Ditadura e da II Guerra Mundial condicionou as publica¢des
jornalisticas da época e levou a criagdo de revistas de propaganda, de que sao exemplo a revis-
ta Mundo Grdfico, assumidamente pro-aliados, e a revista Esfera, de tendéncia pro-eixo, mas
sempre no quadro da ideologia nacionalista de Salazar (Barros, 1989).

Na revista Mundo Grdfico, inspirada na revista espanhola homdnima, publicada entre 1911
e 1938 e financiada pelos paises aliados’, o tema recorrente ¢ a supremacia da Inglaterra (mais
do que dos Aliados) no conflito internacional (Duarte, Marques & Pinto, 2016).

99



Esta orientagdo pro-Inglaterra estd também muito presente nos antincios publicitarios da
revista e testemunha a ligagdo estreita entre o contexto social-politico-histdrico, a ideologia e
a publicidade.

De acordo com os objetivos do projeto internacional, Memita, em que o presente estudo se
integra, visando estudar o papel da imprensa periddica na criagdo, manuten¢ao ou contestagao
da identidade de um regime totalitario®, pretendemos, neste trabalho, abordar a publicidade
na relagdo com as “formas de vida” caracteristicas da sociedade portuguesa durante a Ditadura
do Estado Novo, a partir da andlise da construcao discursiva dos antincios publicitarios, com
atengdo particular a sua estrutura composicional e a sua organizagdo enunciativo-pragmatica.

3. A SOCIEDADE PORTUGUESA E A PUBLICIDADE NA REVISTA MUNDO GRAFICO

3.1. A IMPLANTAQAO DA PUBLICIDADE NA REVISTA MUNDO GRAFICO E NA
SOCIEDADE PORTUGUESA

A andlise dos antncios publicitarios nestes oito nimeros iniciais da revista Mundo Grafico
permitiu-nos, com efeito, isolar trés caracteristicas relativas ao ambiente social e a comporta-
mentos comerciais, tipicos da sociedade portuguesa da época, de que o anuncio na imagem 1
¢ exemplo, nomeadamente:

1. Os anuncios referem apenas atividades econdémicas, sobretudo de tipo comercial, sedia-
das em Lisboa e Porto. Isso permite-nos colocar como uma hipétese forte que a publicidade
da conta de um desnivel econdémico e social existente entre as duas metrépoles e a chamada
provincia.

2. E clara a imagem de um Portugal virado para as coldnias, sobretudo para Africa, nomea-
damente ao nivel dos transportes.
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4. Memita é um acrénimo da
designacao Memory, Identity, Inte-
gration to identify analysis models in
media communication, identificando
uma rede que retne estudos elabora-
dos em varios paises da Europa sobre
a func¢éo da imprensa na constitui¢do
das identidades individual, grupal e
nacional no passado e no presente.
No ambito desta rede, foram ja apre-
sentados trabalhos (Sinatra, 2015 e
Prestigiacomo, 2016) que desmons-
traram como, em determinados
periodos historicos, o poder politico
se serve da imprensa para difundir o
seu discurso ideoldgico, como instru-
mento estratégico de auto-legitima-
¢do e de auto-propaganda.



DUARTE, ISABEL MARGARIDA, MARQUES, ALDINA & PINTO, ALEXANDRA GUEDES; O DISCURSO PUBLICITARIO AO SERVICO DA
CONSTRUQAO DA IDENTIDADE NO ESTADO NOVO: O CASO DE MUNDO GRAFICO
REDIS: REVISTA DE ESTUDOS DO DISCURSO, N° 6, ANO 2017, PP. 97-117

3. Os contactos internacionais, fora de Africa, revelados por esta revista, estavam, a época,

~ . . <« . » 5
5 Estes resultados sio obviamente centrados em Inglaterra (sendo mesmo limitados e esta “velha aliada”).
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No que concerne ao lugar ocupado pela publicidade nos diferentes numeros da revista, os
exemplares analisados nao incluem, em geral, muitos antincios publicitarios, mas é evidente
que se trata de uma area em expansao, que cresce, ocupa mais espago e é mais diversificada
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a medida que mais numeros da Mundo Grdfico sao publicados, o que tem que ver com a im-
plantacdo progressiva da revista, que, por conseguinte, ganha mais atratividade em termos
comerciais.

Ressalte-se que o primeiro numero da revista tem apenas um anuncio, mas de pagina in-
teira, dedicada a British Airways. Se a exiguidade quantitativa da publicidade ¢é flagrante, o
mesmo ndo se pode afirmar quanto ao seu valor simbdlico, dado ser um antncio sobre uma
companhia aérea inglesa, que estara presente em todos os nimeros da revista a inaugurar o
espago publicitario da mesma.
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Figura 2 - Antincio publicitario
“British Airways”



Figura 3 - Antncio publicitario
“Mundo Grafico”

Nos nuimeros seguintes, é a propria revista que se apresenta como uma mais-valia, anun-
ciando os seus espagos publicitarios, em fungdo da tiragem da revista; da abrangéncia do pu-
blico leitor e ainda da qualidade da apresentacao grafica dos anuncios, como fica patente no
anuncio abaixo:
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3.2. DIVERSIDADE COMPOSICIONAL E PLANO TEXTUAL DOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS

No que concerne as caracteristicas dos antincios, importa ressaltar as diferencas que os mes-
mos apresentam quando comparados com anuncios atuais, em parametros como a dimensao
composicional, em particular no que concerne a estrutura e ao aspeto grafico

Face a uma estrutura global ou plano de texto, prototipicamente constituida por titulo ou
headline, imagem, corpo do texto, texto de argumenta¢ao ou body-copy e linha de assinatura
(baseline ou slogan + logdtipo) (Pinto, 2012: 142), os antncios em analise salientam-se pela
diversidade de estruturas.
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A variabilidade dos planos textual e composicional atesta a pouca fixagdo do género a época.
Com efeito, a fraca, quando nio inexistente, ritualiza¢ao testemunha que estamos perante um
género em constitui¢do.

Verificamos, a partir da analise dos anuncios da revista Mundo Gridfico, que a estrutura, hoje
tida como prototipica, tendencialmente, ndo é cumprida. Disso mesmo sdo exemplo os seis
anuncios abaixo apresentados, onde nao existem, ou tém pouco destaque, o titulo ou headline,
a imagem, o corpo do texto/ texto de argumentagdo ou body-copy ou, ainda, a linha de assina-
tura, constituida por baseline ou slogan + logétipo.

Com efeito, estes exemplares representam um prototipo basico de antncio, existente a data,
constituido, maioritariamente, por sequéncias descritivas curtas e por atos assertivos de iden-
tificacao do produto, identificagdo da marca e dos locais de venda dos mesmos. A componente
imagética esta quase totalmente ausente destes antincios, excetuando os casos em que ocorre
o logétipo da marca.

Alias, tendo em consideragdo todos os antncios até este momento transcritos, verificamos
que apenas o da British Airways (Figura 2) se assume como semelhante aos dos nossos dias,
com uma estrutura completa em termos de elementos prototipicos (titulo; imagem; corpo de
texto; slogan e logétipo) e uma combinacgao de sequéncias textuais descritivas e instrucionais-
-diretivas. As primeiras incluem atos expressivos de elogio (“os meios de transporte mais mo-
dernos”; “o mais antigo aliado da Gra-Bretanha™; “E simples, confortavel e conveniente”) e as
segundas, atos diretivos de recomendagdo (“Viage de aviao.”). Ja no anincio da Companhia
Nacional de Navegacdo (Figura 1), por exemplo, ndo sé falta a imagem, na componente es-
trutural, como, em termos enunciativo-pragmaticos, constatamos que o texto é composto por
uma sequéncia de segmentos descritivos e narrativos onde faltam o elogio ao produto e o apelo

ao seu uso, sendo o adjetivo “rapido” a unica marca de encarecimento encontrada.
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O anuncio da Shell, a seguir apresentado, apenas exibe a marca e uma legenda relativa ao
produto em divulgacao, reduzindo-se estas sequéncias descritivas a identificagao do produto e
das suas funcionalidades.

SHEILL

FEF i ML S'rEEnr B [} A a oLl e 1T 1%

Da diversidade de composi¢des e de planos atestados, os de cosméticos e produtos medici-
nais contrastam claramente com todos os outros aniincios que assumem uma estrutura muito
sintética e com quase total auséncia do designado “corpo do texto” ou “texto de argumentagio”.
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Figura 5 - Antincio publicitario
“Shell”



Figura 6 - Antincios publicitarios de
cosméticos e produtos medicinais

Nesta classe de antncios, ao contrario, a imagem ¢ reduzida ao minimo e o texto é, normal-
mente, longo.

Com efeito, como se torna visivel nos exemplos registados abaixo, a componente estrutural
dos anuncios revela algum carater hibrido que aproxima os textos de algo como o folhetim
(que, alias, lhes fica proximo, na paginacdo da revista). Nestes casos torna-se mais clara uma
fungdo de sedugdo dos antncios, por meio desta interdiscursividade que situa o texto entre a
informacao, a bula de farmacia e um texto narrativo ficcional com uma clara intenc¢ao de (co)

», «

agir sobre a leitora (“O mistério da mulher que nunca envelhece”; “Dorme que eu velo”; “Ja-
mais sardas. Uma tez de lirio”).
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A mulher idealizada, destinataria preferencial da revista e destes anuincios concretos, parece
estar destinada a leitura de narrativas suaves de entretenimento, das quais o género anuncio
publicitario, nestes casos, se aproxima.

3.3. ORGANIZACAO ENUNCIATIVA E PRAGMATICA DOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS

Centramo-nos, agora, em alguns aspetos da organiza¢do enunciativo-pragmatica dos antincios
publicitarios que fornecem pistas sobre o enquadramento contextual da sociedade da época.

3.3.1. TIPOS DE PRODUTOS E DESTINATARIOS DOS ANUNCIOS

A consideragao da totalidade do corpus permite concluir que ha um claro predominio de
publicidade orientada para um segmento-alvo masculino. Tal facto é inferivel a partir do
tipo de produtos anunciados: éleos, carros, petroleo (Sacor, Shell), motores, seguros, vinhos
(Cockburns; Gonzalez-Byass; Sandeman), relégios, maquinas de escrever, companhias de na-
vegacdo, empresas de transportes (Companhia Nacional de Navega¢ao; CP; Caminho de Ferro
de Benguela; navios ingleses, transitarios), com um nitido predominio de companhias inglesas
(British airways, Garland (navegagdo)), seguros ingleses, entre outros.

A prevaléncia deste tipo de anuncios permite-nos considerar que este é, por defeito, o pu-
blico-alvo da revista. Quer a vertente verbal, quer a vertente iconica dos antncios, reforcam a
construc¢ao preferencial de um mundo masculino.

108



DUARTE, ISABEL MARGARIDA, MARQUES, ALDINA & PINTO, ALEXANDRA GUEDES; O DISCURSO PUBLICITARIO AO SERVICO DA

Figura 7 - Antncio publicitario
“Vinhos do Porto”

CONSTRUQAO DA IDENTIDADE NO ESTADO NOVO: O CASO DE MUNDO GRAFICO

REDIS: REVISTA DE ESTUDOS DO DISCURSO, N° 6, ANO 2017, PP. 97-117
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No polo oposto a estas categorias de antincios, e em muito menor niimero, estdo os anincios
que tém o segmento feminino como alvo (Belo et al, 1987). Constituem, por isso, uma catego-
ria marcada, tipicamente enquadrada em paginas femininas e com especificidades proprias.
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OBILOILVACUUM

De facto, para o segmento-alvo feminino ha poucos antincios e quase todos sdo da area da
cosmética: o creme d’Argy, o Biocel creme; a Cera Asptine.

SERVICO

Como salientamos, a proposito das caracteristicas composicionais, estas pecas assemelham-
-se mais a contetidos editoriais, constituindo exemplos daquilo a que hoje chamariamos in-
fopublicidade.

A especificidade dos dois tipos de publico é tida em conta de forma explicita: por vezes, o
mesmo produto (para o aparelho digestivo, por exemplo) é enderecado a um publico feminino
ou a um masculino (sente-se cansado? / sente-se cansada?), uma distin¢ao feita ndo s6 a nivel
verbal mas também icénico.

Contudo, as categorias ndo sao estanques, como nao ¢ estanque a organizagao da sociedade
por interesses e comportamentos masculinos ou femininos, e por isso ha todo um conjunto de
anuncios para um segmento-alvo mais indiferenciado: Fabrica de Lougas Sacavém (lougas tipo
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6. Uma analise comparativa de antn-
cios a produtos semelhantes atuais
podera trazer resultados interessantes
para compreender a relagdo entre
publicidade e esfera privada.

azulejos); Radio voz de Londres; Chocolate em p6 (Mitzi); Medicamentos (laxantes; Kruschen,
tipo digestivo / laxante).

Apesar de, por vezes, encontrarmos ja enunciados muito préximos dos que atualmente
ocorrem no discurso publicitario congénere, como é o caso dos enunciados interrogativos,
mostrando, pois, a ocorréncia de formulas frasicas de grande atualidade:

(1) Sente-se cansada para a tarde? (Laxante Kruschen)
(2) Mal disposto depois de uma boa refei¢do? (Laxante Kruschen),

outras passagens seriam impensaveis nos dias de hoje, por conterem lexemas atualmente con-
. 5 . « . »
siderados palavras-tabu. E o caso no exemplo seguinte: “Evacua com regularidade?”.

Estas caracteristicas mostram que certas palavras relativas a fungdes biologicas parecem
ter adensado, com o passar do tempo, o seu estatuto de tabu. No corpus em andlise, é saliente
que, na abordagem de tais assuntos, a atenua¢do nao é uma estratégia frequente. Constata-se
que, embora os anuncios se aproximem, por vezes, do formato bula de farmadcia, sobretudo na
publicidade a medicamentos, noutros momentos a explicitagao crua de algumas mazelas nao
seria hoje enunciavel.®

3.3.2. MECANISMOS LINGUISTICOS DE CONSTRUCAO DAS VOZES DISCURSIVAS E
DAS RELACOES INTERPESSOAIS

No tipo de discurso em estudo, o discurso publicitario, e no género de texto em analise, o
anuncio de imprensa, Locutor e Alocutdrio estao, normalmente, inscritos na superficie do tex-
to, de acordo com diferentes modalidades. Determindmos, neste corpus, dois tipos de situagao
enunciativa:
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(a). Apagamento da fonte enunciativa e do destinatdrio-leitor:

Nos anuncios da revista Mundo Grdfico, a maior parte ndo contém a identificacao da fonte
de enunciagdo, nem texto dirigido ao leitor. Com frequéncia, os “slogans” e os textos sao infor-
magoes secas sem apelo ao destinatario (veja-se acima as figuras 1 ou 5 como exemplo).

Uma outra estratégia passa pelo recurso a terceira pessoa verbal. O enunciador esconde-se
por detras de um discurso impessoal, que enuncia uma espécie de verdade geral (ainda que
contingente a situagdo de enuncia¢ao do antncio), isto ¢, a sua voz parece confundir-se com
a “voz do mundo” (Fonseca, 1992: 340), assumindo a legitimidade e credibilidade que esta
possui e instaurando, por esta via, uma relacao locutor/alocutario mais distante e um processo
de persuasdo mais indireto, mas talvez mais eficaz, dada a legitimidade da voz posta em cena.

A “voz de mundo’, a doxa, fala através de provérbios e de maximas, colocando-as ao servigo
do elogio da marca.

(3) Tempo ¢ dinheiro. (Relogios Eterna)
(4) Os velhos amigos sao os melhores. (British Airways)

As frases nominais, ainda sem fonte de enunciacdo expressa, mas que funcionam como
frases atributivas de uma marca/produto, tendo, frequentemente, a fun¢do de complemento
do nome atributivo que se segue a designagdo do produto, constituem uma outra forma de
apagamento dos interlocutores. Sobressai, assim, o valor pragmatico dos slogans como ato
expressivo de elogio.

Para tal concorrem mecanismos linguisticos especificos onde se salientam os adjetivos atri-
butivos superlativados e complementos nominais que atribuem qualidades positivas ao produ-
to (“o mais curto caminho”; “de primeira qualidade”):
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(5) Estabelecidos ha mais de um século (Companhia de navega¢ao inglesa)

(6) O mais curto caminho entre a Europa e a Africa Central (Caminho de Ferro de
Benguela)

(7) Linha répida da Africa Ocidental e Oriental (Companhia Nacional de Navegagio)
(8) Artigos de primeira qualidade (Lougas de Sacavém);
(b). Presenca do locutor e do destinatario-leitor:

E através da déixis pronominal que o locutor se mostra no discurso de modo privilegiado.

r »

Assim, estd presente em diferentes anuncios um enunciador que se materializa num “nds
gramatical:

(9) A Voz de Londres. Os nossos horarios e os comprimentos de onda dos noticiarios da
BBC, em portugués e em francés, sao os seguintes (...)

(10) Os artigos fabricados nas nossas fabricas encontram-se em exposi¢ao no nosso pavi-
lhao.

Esta é uma instancia do “Nds nao-inclusivo” que fala em nome da marca ou do produto.

No que concerne ao destinatario-leitor, a sua interpelagdo direta ocorre apenas em alguns
anuncios, tornando assim menos frequentes os atos ilocutérios diretivos diretos de conselho,
recomendagao, sugestdo... tdo prototipicos do discurso publicitario atual.

Quando surgem estas interpelagdes diretas ao destinatario, sao usadas formas de tratamento
verbais de 32 pessoa do singular ou do plural:

(11) Pegam Gonzalez-Byass. (Gonzalez-Byass)
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(12) Viage [sic] de avido. (British Airways)

(13) Faga do Eterna o seu companheiro fiel. (Reldgios Eterna)

(14) Para conhecer Portugal, consulte a CP.

Muito excecionalmente, o destinatario ¢ tratado na 22 pessoa do singular:
(15) Dorme, que eu velo.

Destaca-se, neste &mbito, um andncio em particular, pelo uso do pronome pessoal de 22-52
pessoa do plural, “vos”, sinal de uma forma pronominal que tem atualmente uma utilizagdo
restrita e limitada, em termos dialetais e discursivos, que ndo inclui o discurso publicitario.

(16) Enviai-nos os vossos clichés. (Concurso Fotografico Mundo Grifico)

Sobressai, ainda, a ocorréncia de formas de tratamento deferentes (Vossa Senhoria (17),
Vossa Exceléncia (18)), usadas atualmente em situagdes institucionais muito formais, mas nio,
mais uma vez, no discurso publicitario:

(17) Viage de avido - é rapido, confortavel e conveniente - e reflete a importancia de V. S. e
do seu negocio. (British Airways)

(18) Alimenta e rejuvenesce a pele durante o sono. V. Exa. levantar-se-ha cada manha mais
rejuvenescida.

Estes usos, ao servico de estratégias de sedugdo, dao conta de relagdes interpessoais muito
formais, caracteristicas, certamente, da sociedade portuguesa altamente estratificada da época
e, simultaneamente, fornecem dados importantes sobre a identidade social do publico-alvo da
revista, pertencente a uma classe social alta, que viaja de avido, consome bebidas caras ou, no
caso das mulheres, se preocupa com o seu visual, usando produtos de cosmética sofisticados.
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4. CONCLUSOES

Este estudo preliminar permitiu-nos elencar algumas caracteristicas da publicidade impressa,
a época, e verificar a heterogeneidade e instabilidade do género aniincio publicitdrio de entao.

Foi, ainda, possivel individualizar, a partir da construcao publicitaria, alguns tragos da so-
ciedade portuguesa ao nivel da sua identidade comercial, politica, social e de género. Assim,
verificamos que a publicidade mostra uma sociedade epicentro de um império colonial, de que
a revista se faz, alids, eco, marcada por relagdes preferenciais com a Inglaterra e as Coldnias;
uma sociedade fortemente estratificada e formal e com uma diferenciagao de género fortemen-
te acentuada.

Foi também possivel perceber, pela identificagdo dos produtos publicitados, a constituicao
do publico preferencial da revista.

Em termos de eixos de pesquisa futuros, o confronto dos dados selecionados tornou evi-
dente a necessidade da continuacao da pesquisa, relativamente a questdes como: o papel da
publicidade na construcgao da identidade individual (feminina e masculina), grupal e nacional
da época; a perspetiva comparativa entre os anuncios dos primeiros anos e dos tltimos anos
de publicacgdo da revista e entre os antncios da época e os da atualidade, no sentido de estudar
a evolucao que o género textual experimentou; a comparagdo entre os anincios nas revistas
Mundo Grdfico e A Esfera, dada a diferenga de orientagao ideoldgica das duas publicagdes e,
ainda, entre os anuncios portugueses e os de outros paises com regimes afins, como a Espanha
ou a Italia.
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