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Vender o cinema. A publicidade ao 
cinema em Guimarães
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1.

Em Guimarães, na sua primeira década de existência, como é natural, o espectáculo cinematográfico teve 
imensa dificuldade em vingar num meio social tão incipiente e errante. Esta falta de regularidade das sessões não 
favorecia a criação de hábitos de consumo de espectáculos públicos nem a fidelização do público. Nos primeiros 
espectáculos valia sobretudo a curiosidade pela novidade do novo século, pela aparente e surpreendente magia 
de dar movimento às fotografias. 

Até 1908, não se encontrou na imprensa vimaranense consultada qualquer anúncio publicitário que 
descriminasse um filme e eram muito raros os artigos que descreviam um programa cinematográfico em 
pormenor. Os textos publicados sobre cinema surgiam, aparentemente, apenas como comentários ao 
espectáculo, ou então na forma de pequenos textos com a preocupação de mobilização dos espectadores à 
frequência dos espectáculos. 

Tal como sucedia em relação aos espectáculos teatrais e tauromáquicos, as relações entre imprensa e os 
promotores parecem ter sido um pouco promíscuas. Pelo que foi possível apurar, a relação parecia processar-
se da seguinte forma: o empresário convidava pessoalmente os responsáveis dos jornais ou enviava bilhetes-
convite para as redacções em troca de boa publicidade sob uma forma dissimulada. Desta forma todos pareciam 
lucrar e todos pareciam ficar satisfeitos. No entanto, podiam surgir alguns contratempos imprevistos nesta 
relação, que poderiam dar origem a críticas públicas e a possíveis “represálias” de parte a parte.

Ainda assim, entre 1897 e 1908, os promotores dos espectáculos apostavam mais em estratégias de aproximação 
à imprensa procurando o seu apoio em troca de favores pessoais ou institucionais. Em lugar de uma publicidade 
directa, os promotores garantiam uma publicidade indirecta e mais eficaz da parte dos responsáveis da imprensa 
local sob a forma de comentários aos espectáculos. 

Conforme documentam as fontes disponíveis, a estratégia mais usada pela imprensa de forma a fomentar 
uma verdadeira mobilização era alimentar a curiosidade para assistir a um espectáculo novo, com um tom 
de deslumbramento e fascínio pelo novo processo tecnológico, não fornecendo qualquer tipo de informação 
sobre os filmes ou as suas temáticas. Exceptuando algumas excepções, como os títulos referentes à figura de 
Jesus Cristo exibidos nas épocas natalícia e pascal, a escolha dos títulos a exibir não parecia obedecer a qualquer 
critério de programação. 

Ainda que de forma pouco consciente, foi nestes anos que começaram a ser lançadas as bases para que o 
cinema se afirmasse de forma gradual como um dos entretenimentos mais populares do século XX. No caso de 
Guimarães, como na generalidade das cidades de média e pequena dimensão do país, o cinema veio democratizar 
o panorama dos entretenimentos públicos. Se até à invenção do cinematógrafo era pouco frequente e bastante 
dispendioso assistir a uma peça de teatro de uma companhia de renome ou a um espectáculo tauromáquico 
por profissionais, a multiplicação mecânica do cinema veio tornar os espectáculos de entretenimento mais 
frequentes e economicamente mais acessíveis à maioria da população.

«Ainda oito horas! As ruas desertas e nos cafés nem viva alma!... Meu Deus, que terra esta!... Como aqui se morre de 
aborrecimento, sem uma única distracção!

- Se quer passar um pouco da noite em AMAVÉL CONVÍVIO, venha d’ahi commigo…

- Aonde?

- Vamos ao até ao CINEMATOGRAPHO…»  
(Restauração, 31-XII-1908: 2).
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Com a valorização económica do produto cinematográfico aumentava a concorrência e consequentemente 
o investimento. A forte concorrência também alterou as relações do cinema com a imprensa. Ao contrário 
do que aconteceu no período retratado no primeiro capítulo, o tipo de relacionamento entre a imprensa e 
o cinema começou a ser mais profissional e institucional. Os textos publicados na imprensa local em tom de 
crónica ou comentário (pessoal) – que até aí pareciam a melhor estratégia – passaram a ser menos frequentes. A 
publicidade directa e declarada (mais profissional) ao espectáculo cinematográfico, com significativo destaque 
gráfico nas páginas dos jornais vimaranenses, tornou-se frequente e uma estratégia indispensável na divulgação 
dos espectáculos comerciais. 

Para além da publicidade nos jornais, e para atingir um público que não lia a imprensa (geralmente as camadas 
ditas mais populares), os empresários optavam por um tipo de publicidade mais agressiva e dinâmica:

«Já por diversas vezes temos lembrado aos estimados proprietários das emprezas cynematographicas a 
conveniência de com antecedencia nos comunicarem as fitas que se exibirão, pois que sendo o nosso periódico bi-
semanalha toda a vantagem em, ás terças-feiras, annunciar as fitas das quintas e ás sextas annunciar as fitas dos 
domingos.

É certo que nos dias que há sessões uns rapazitos fazem regular reclama, com os seus estandartes e distribuição de 
programas mas as pessoas que das freguezias circumvizinhas quizerem assistir a qualquer fita de maior sensação, 
nunca o podem saber.

A lembrança vae sendo certa que apesar dos cynematographos serem hoje um espectáculo muito concorrido, os 
jornaes do Porto fazem-lhe sempre grande reclame, annunciando as fitas com seus detalhes e informações que com 
certeza lhes são fornecidas pelas emprezas.»   
(Comércio de Guimarães, 29-IV-1913: 3).

«Temos ouvido repetidas queixas contra a maneira como são feitos os reclames aos cynematographos existentes em 
Guimarães.

Os moradores da cidade são constantemente atordoados por insurdecedores zabambas que durante o dia 
percorrem amiudadas vezes as ruas da cidade.

É um triste espectáculo e ao mesmo tempo incommodo principalmente para as pessoas doentes.

Sabemos perfeitamente que em Guimarães só vive quem faz reclame mas é preciso que esse reclame não seja 
incommodo.

Não há outro meio de annunciar as sessões cynematographicas?

Não o havendo, porque não percorrem os annunciadores as ruas uma só vez?

Ao alto critério dos proprietários das emprezas, recommendamos o assumpto esperando ve-lo remediado de 
qualquer maneira, para não cahirem no ridículo e desagrado.»  
(Comércio de Guimarães, 27-V-1913: 2).

Não raras vezes, procurava-se, com maior ou menor sucesso, alguma ideia mais criativa para publicitar os 
espectáculos ou as próprias casas de espectáculos.
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«Ao Cinematographo

Corram todos p’ra alegria/ 
deixem em casa a tristeza/ 
P’ra ver a Cavallaria/ 
demais a mais Portugueza. 

Alegria reina às Pipas/ 
até faz ‘squecer revezes/ 
hi-de ver fitas tão ricas/ 
da firma Abreu & Menezes.»
(Comércio de Guimarães, 4-II-1911: 2).

«No teatro D. Afonso Henriques desenrola-se, também à noite, a grandiosa, primorosa, estrondosa e não sabemos 
também se amorosa e tudo mais que acabar em osa, fita – Ivanhoé – comida para os bons paladares.»  
(O Melro, 29-III-1914: 3).

Nestes anos, a publicidade nos jornais conheceu algumas alterações significativas na sua forma de comunicação. 
Como vimos no capítulo anterior, a publicidade tinha começado por valorizar as maravilhas da nova tecnologia 
sem falar dos filmes em particular. Neste período, um dos argumentos mais usados pela imprensa para 
convencer o público a acorrer aos espectáculos cinematográficos começou por ser o factor monetário. Com a 
maior regularidade das sessões, o cinema procurava, sobretudo, atrair as camadas mais populares, praticando 
preços mais convidativos e suportáveis para a maioria da população. 

«O Cinematógrafo é o melhor e mais económico divertimento que se pode desejar.»  
(Comércio de Guimarães, 29-II-1912: 2).

Na promoção do cinema em Guimarães, raramente, antes de 1912, se publicitou um filme em particular ou se 
usava os nomes de realizadores, actores e casas produtoras como argumentos de convencimento. A indústria de 
cinema, sobretudo a norte-americana, começou por construir o conceito de “estrela de cinema” como suporte 
para estruturar um negócio que se apoiava essencialmente na imprensa especializada. Desde a mudança de 
nome à mudança de visual, a criação de uma estrela de cinema consistia num hábil processo de construção que 
as produtoras fomentavam para criar laços de ligação pessoal e afectiva com o público.

Sensivelmente a partir de 1913, a publicidade passou a integrar, com extrema regularidade, a metragem 
dos filmes publicitados. Se até esse ano há raros exemplos da quantificação dos filmes (então geralmente 
discriminando os números de quadros), a partir de 1913, a publicidade na imprensa local passou a discriminar 
com precisão a metragem (em metros de fita) dos filmes e em quantas partes iria ser organizada a exibição. 
Multiplicadas as sessões, e na impossibilidade de apresentar obras de qualidade ou renome, os promotores 
optavam frequentemente, na falta de melhores argumentos, por oferecer ao provável espectador o 
entretenimento cinematográfico “ao metro”. 

A publicidade passou então a ocupar um papel muito importante na promoção do espectáculo cinematográfico. 
A publicidade ao espectáculo cinematográfico englobava duas vertentes fundamentais: informar e propagandear. 
Assumindo a forma escrita ou a dinâmica, para além de divulgar os filmes ou as próprias salas, a publicidade 
conseguia atrair segmentos de público menos sensibilizados para o espectáculo cinematográfico.
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Entre 1920-1924, a imprensa fez pouco eco do espectáculo cinematográfico. Nestes anos são poucas, ou 
mesmo nenhumas (no caso de 1923 e 1924), as referências aos filmes exibidos, tanto ao nível da publicidade 
dos exibidores como dos comentários da imprensa. Em contrapartida, as notícias anunciando “matchs de foot-
ball” ou comentando-os eram cada vez mais frequentes e ocupavam gradualmente mais espaço nas páginas da 
imprensa local.

Perdendo também o público das camadas mais abastadas, o cinema parecia ir perdendo também a sua 
influência social. Ao perder o protagonismo mediático que tinha garantido até aqui, sobretudo nos órgãos 
da imprensa local, o espectáculo cinematográfico sofreu uma desvalorização financeira enquanto produto 
comercial. A menor rentabilidade terá levado ao desinvestimento na publicidade e à diminuição qualitativa e 
quantitativa da oferta cinematográfica na cidade. Por outro lado, este período também foi de fortes privações 
para a imprensa local, que assistiu à diminuição das publicações e, nas que sobreviveram, a uma redução do 
número de páginas de cada número e a sua tiragem e consequente circulação. 

A segunda metado dos anos 20 ficaria marcada por diversas dúvidas acerca das condições de segurança e 
conforto das salas vimaranenses, que registavam pequenos episódios menos positivos. Como seria previsível, 
as notícias sobre a falta de segurança e conforto nas salas vimaranenses, que sustentavam a campanha de 
promoção da construção de um novo teatro, não foram bem aceites pelos empresários vimaranenses da exibição 
cinematográfica. Para contrariar a má publicidade, os responsáveis pelas salas de exibição iam prometendo 
melhoramentos nos respectivos edifícios para assim aumentar as condições de conforto e segurança oferecidas 
aos espectadores (Ecos de Guimarães, 3-XI-1928: 3).

As constantes críticas públicas contribuíam para um afastamento do público e para a consequente perda de 
receitas. Para contrariar esta publicidade negativa, os promotores encetavam algumas iniciativas que pretendiam 
mostrar ao público vimaranense que as condições de assistência eram as melhores e que os responsáveis não 
poupavam esforços para as melhorar:

«No último domingo, a Empreza do Gil-Vicente, para maior comodidade dos habitués desta casa, mandou 
lavar e refrescar todas as dependências da mesma, pouco tempo antes de ter principiado o espectáculo, pelo que a 
temperatura ali, apezar de estar um calor sufocante, era muito agradável.

A mesma Empreza informa-nos que mandará proceder á mesma operação sempre que seja necessário, 
correspondendo assim à simpatia dos frequentadores do bom cinema.»  
(Comércio de Guimarães, 20-VII-1934: 2).

As habituais sessões de beneficência, que serviam também de publicidade bastante positiva para as empresas 
cinematográficas – sublinhando a filantropia e a solidariedade social dos seus responsáveis – multiplicavam-se 
e, para além das instituições habituais, passavam também a reverter para novas instituições até aí ignoradas: 
Banda dos Bombeiros Voluntários, Escuteiros de Guimarães, Comissão das Festas Nicolinas, Vitória Sport Clube, 
Sport Clube de Vizela, Sport Comércio de Guimarães, Futebol Clube de Guimarães, Associação Artística Vimaranense, 
Cruz Vermelha, Associação dos Empregados do Comércio de Guimarães e outros Grupos Recreativos.

Outras iniciativas de marketing eram promovidas com claros objectivos de atrair o público como a oferta de 
pequenos brindes ou do sorteio de “rifas” com direito a um prémio durante a sessão, iniciativas direccionadas 
para um segmento mais popular dos espectadores de cinema.
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2.

O conjunto de panfletos publicitários que aqui são apresentados, seleccionados por Nuno Vieira, é uma 
amostra da publicidade feita em Guimarães, e seus arredores, datada de 1936, que se encontra depositado no 
Arquivo Municipal Alfredo Pimenta. 

Trata-se de um conjunto de 14 panfletos de promoção a sessões realizadas no Cine-Parque de Vizela e na Parada 
dos Bombeiros Voluntários, os dois principais espaços de exibição de cinema nessa época. Nesse período, as duas 
históricas salas de cinema vimaranenses – Teatro D. Afonso Henriques e o Cinema Gil Vicente – encontravam-se 
encerrados ao público. Depois de um ano sem uma sala de exibição cinematográfica na cidade – entre Julho de 
1935 e Junho de 1936 – a situação “remediou-se” com a abertura da Parada dos Bombeiros Voluntários e o reinício das 
sessões de cinema ao ar livre. O Verão cinematográfico vimaranense de 1936 dividia então as suas atenções entre 
o Teatro Cine-Parque de Vizela e as sessões na Parada dos Bombeiros Voluntários. 

Influenciado por modelos nacionais e internacionais, estes panfletos eram produzidos em tipografias locais, 
concretamente na Tipografia Freitas (Guimarães), na Tipografia Minerva Vimaranense (Guimarães) e na 
Tipografia Liberty (Vizela), e documentam uma evolução na forma de comunicação visual que exploram as 
formas e os diversos conteúdos apresentados, desde a predominância da impressão monocromática e a mais 
escassa utilização de duas ou mais cores, à introdução de imagens dos filmes, a profusão de tipos de letras usadas 
em cada modelo, ou de pequenos elementos gráficos, normalmente de carácter decorativo, que pretendiam 
dinamizar e cativar os potenciais espectadores e, simultaneamente, tornar distintos os diversos panfletos, cujo 
modelo era sempre muito similar.
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