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COSTA, Claudio Francisco da. A imagem das mulheres na publicidade no Brasil nas
décadas de 1940 e 1950. 2005. 133f. Dissertacao (Mestrado em Ciéncias Sociais) -
Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2006.

RESUMO

Este trabalho analisa a imagem das mulheres brasileiras em andncios publicitarios de revistas
de massa veiculadas nas décadas de 1940 e 1950, tempo que marca contraditoriamente a
génese da sociedade de massa e da modernizacdo industrial do pais e a continuidade de uma
sociedade tradicional. A pesquisa de campo foi realizada nos arquivos do Departamento de
Documentacdo Editora Abril (Dedoc) e em arquivos pessoais, com a recuperacdo de 407
anuncios pertinentes ao tema. O referencial tedrico permite entender que a publicidade néo
vende apenas mercadorias, vende também estilos de vida, padrbes de consumo,
representacOes sobre a sociedade, a familia e relaces homem-mulher. A categorizacao aponta
a vida familiar, o lar, o papel de mée, de socialite, os cuidados-de-si e a vida de trabalho como
centrais na apresentagdo do discurso publicitario. A publicidade se coloca além da
representacdo da realidade, produzindo e reproduzindo representacfes sobre a sociedade,
contribuindo para a construgédo de significados e colaborando para delimitar a hegemonia de
determinadas visfes de mundo.

Palavras-chave: Imagem. Mulher. Anlncios. Revistas. Publicidade.



COSTA, Claudio Francisco da. The image of women in advertising campaigns in Brazil in
the decades of 1940 and 1950. 2006. 160f. Dissertation (Master’s Degree in Social
Sciences) — State University of Londrina, Londrina, 2006.

ABSTRACT

This work analyzes the image of Brazilian women in adverts of mass magazines which were
sold in the decades of 1940 and 1950, a time that establishes contradictorily the creation of the
mass society and the industrial modernization of the country and the continuity of a traditional
society. The field research was carried out in the archives of the Documentation Department
of Abril Publisher (Dedoc) and in personal archives, with the recovery of 407 ads concerning
the theme. The theoretical framework enables us to understand that the advertising not only
sells goods but also lifestyles, consumption standards, representations about the society, the
family and man-woman relationships. The categorization points out family life, home, the role
as a mother and a socialite, the self-care and workload as central aspects in the presentation of
the advertising discourse. Advertising is put beyond the representation of reality, producing
and reproducing representations about the society, contributing to the construction of
meanings and helping delimit the hegemony of certain world views.

Keywords: Image. Woman. Adverts. Magazines. Publicity.
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1 A IMAGEM DAS MULHERES NA PUBLICIDADE NO BRASIL NAS DECADAS
DE 1940 E 1950

1.1TRAJETORIA IMAGENS QUE GRUDAM

No ano de 1984' formei-me em Ciéncias Sociais na Universidade Estadual
de Campinas (Unicamp) e, depois de desenvolver pesquisa sobre consumo, vida alternativa ou
alternativa de vida na feira de artesanato de Campinas, financiada pela Fundagdo de Amparo a
Pesquisa do Estado de Séo Paulo (Fapesp) e pelo Conselho Nacional de Pesquisa (CNPq), na
qual discuti com mais dois autores’ o consumo do artesanato e a insercdo dos produtos
industrializados nos mercados formal e informal, decidi seguir as trilhas da publicidade. A
relacdo mercado, produtos e clientes muito me fascinou, pois colocava em confronto, real e
imediatamente, sem intermediacdes tedricas para a maioria dos envolvidos, questdes sobre
embates® entre diferencas com as quais nunca havia me deparado.

Durante 16 anos exerci com exclusividade a profissdo de publicitario,
embora sempre estivesse ligado a Antropologia e a Sociologia em minhas pesquisas, caréncia
gue o marketing s6 muito recentemente veio a incorporar qualitativamente, com o chamado
etnomarketing. Deixando de lado questionamentos ou discussdes sobre esse tipo de estratégia,
a utilizacdo da imagem da mulher na publicidade como recurso de vendas, o crescimento da
sua presenca nos esttdios de criacdo e nas agéncias de propaganda nos anos 1980°, o boom da
publicidade e dos cursos académicos particulares nessa area, o glamour, os almogos longos e
chiques, os egos e as feiras de cume nas reunides dos clubes de criagdo, tudo isso contribuiu
— como imagem — para que duas questBes despertassem meu interesse e levassem a busca
de sua compreensdo. A primeira: como ensinar criatividade, dentro da esfera do marketing e
da propaganda, ligada a um humanismo, sem deixar de lado a visdo de mercado; que incutisse
respeito nos profissionais sobre as diferencas e uma ética, ausente em grande parte da
publicidade “sabonete” produzida até entdo, em detrimento das necessidades possiveis de

serem demonstradas pela utilizacdo de recursos de linguagem historicamente definidos. A

1 0 “Big Brother” de George Orwell s6 veio a acontecer duas décadas depois, e apenas como entretenimento na TV.

2\/er COSTA; COSTA; JEOLAS (1985).

% No sentido da impetuosidade do Brain Storm (tempestade cerebral) da criagdo de campanhas publicitérias.

* A chamada “década perdida”, 1980, paradoxalmente foi a década de ouro para a publicidade brasileira (MARCONDES,
2002).
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segunda: como respaldar o processo de formacdo dos novos profissionais que ingressavam na
area, atraves da analise critica dos materiais publicitarios — em sua grande maioria
constituidos por anuncios graficos, devido a minha propria trajetoria como publicitario.

Neste momento os anincios com imagens de mulheres entraram em minha
vida, quando comecei a colecionar todo tipo de material impresso que, de alguma maneira,
causasse sensacao, fossem materiais publicados em revistas, promocionais ou que viessem
selecionados nos show cases’. Des-folhear imagético de paginas, conhecimentos que vieram a
partir de conversas sobre os mitos do mercado, do ouvir dizer quem fez, das histdrias contadas
nas mesas dos restaurantes em S&o Paulo nos idos de 1986 e 1987. Durante a pesquisa para a
realizacdo deste trabalho, vi centenas de anlncios; e centenas e centenas de anuncios
passaram pelos meus olhos durante o tempo em que estive trabalhando (full time) com
publicidade — tempo que me deixou a sensacao de um codigo déja vu pintado de novo. Pode
ser apenas uma sensibilidade exagerada pelas amplas vistas das pecas gréaficas ou pela
sucessdo de imagens a que somos submetidos cotidianamente, porém, passei a compreender
melhor o papel da publicidade na producdo e na reproducdo das representacfes sociais, as
quais sdo dotadas de sentido atuante no desenvolvimento histérico e cultural das imagens e
dos sentidos, isso porque séo produtoras de significados: as imagens grudam e, ao lidar-se
com elas, faz-se muito sucesso.

Em meu trabalho como publicitario, um dos pontos principais que me
chamavam a ateng@o nos materiais de comunicagdo impressa era que a presenca da mulher
quase nunca tinha a ver com os produtos vendidos/anunciados, e esses, por sua vez, ndo eram
necessariamente “femininos”. Entre outras pecas®, encontrava-me imerso em imagens tipicas
de “borracharia”: cartazes que vendiam pneus, baterias de automdveis, amortecedores e
molas, fardis e uma série de acessorios ligados a veiculos e que se utilizavam das imagens de
garotas sensuais e “gostosonas”. Garotas de biquini, voluptuosas, que ilustravam as paredes e
o0s sonhos sujos de graxa dos rapazes que davam duro no batente. Hoje, vejo que as garotas
trocaram os veiculos pelas garrafas de cerveja e, ao contemplar, por exemplo, a contracapa em
pagina dupla do livro 100 anos de propaganda’, publicado pela Abril Cultural (apresentada a
seguir), encontro uma composicdo de andncios de épocas variadas ilustrados apenas com

imagens de mulheres em determinadas situacfes, porém néo tdo sensuais quanto aquelas, mas,

® Anuérios de publicidade com pegas referenciais premiadas.
® pegas: referéncia a materiais publicitarios, muito utilizada como jargdo no meio profissional.
"'Ver 100 anos de propaganda. Sdo Paulo: Abril Cultural, 1986.
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inevitavelmente, uma coletdnea de anuncios relacionados exclusivamente as imagens das
mulheres.

Por ser uma publicacdo dirigida a um publico-alvo especifico, leitor acima da
média, essa contracapa poderia indicar outras opgdes em relacdo & escolha do material
grafico, com andncios envolvendo imagens masculinas. Talvez seja uma questdo de
comportamento frente a um conceito amplamente objetivado e realizado por produtores de
imagens: publicitarios/criadores e consumidores/criadores/criaturas, homens e mulheres que
se ocupam dos espagos publicos e privados num mercado de bens tornado cada vez mais
indefinido.

Figura 1 - Aberta ao acaso, a contracapa do livro 100 anos de propaganda traz apenas
anuncios relacionados a imagem das mulheres.

Essa fartura grafica de mulheres me fez deparar, em um primeiro momento,
com a saudavel davida entre estudar a condigdo da mulher e suas representacdes veiculadas
nesses anuncios ou a propria condicdo das pecas, propagandas que sao de idéias e venda de
produtos e que acabam por ser a via de construcdo da imagem de mulheres inexistentes:

mulheres ideais, pesquisadas, mediatizadas. Os anuncios sdo pensados e postos a existir.
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Tornam-se um fendmeno no exato sentido do termo®. Acabam por projetar vidas, que imitam
a arte (que re-imita a vida), conectadas a um mundo de amplas possibilidades a que sé a
comunicacdo e as ciéncias sociais, juntas, poderdo dar sentido (CANEVACCI, 2001).

Ao revelar o que a publicidade faz, utilizando a imagem do produto ou
buscando associar a ele uma outra imagem, mostro o que vira pela frente neste trabalho. Cito
um exemplo bem préximo de nosso cotidiano, o filme O que as mulheres querem® [What
women want], que trata da possibilidade do uso da representacéo social das mulheres por um
publicitario que partilha, assim como muitos outros homens, de uma visdo machista sobre
elas, utilizando esses construtos para vinculd-los as imagens de produtos dos clientes da

agéncia onde trabalha.

Figura 2 - Cenas do filme What women want, da Paramount Pictures, extraidas do site
http://Aww.imdb.com/title/tt0207201/ em 30 de novembro de 2005.

O fato desse publicitario, no filme, em dado momento, poder ler os
pensamentos das mulheres, ndo traz uma mudancga em sua linha de raciocinio mercadologico

nem uma mudanca de atitude pratica no cotidiano de sua publicidade; é apenas uma

8 Como um objeto de intuicéo sensivel (KANT, 1983).
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oportunidade do momento — e ele vai aproveitd-la, como acontece em tantos outros
momentos na histéria da industria da propaganda, em que a criatividade busca ligacao
oportuna e funcional para alavancar marcas, para sustenta-las ou mesmo para criar condi¢des
especificas para suas inser¢cdes no mercado. E, para isso, desenvolvem-se meios, especializam-
se midias, descobrem-se nichos.

A oportunidade de vendas que a utilizacdo da imagem das mulheres torna
real ja € conhecida e explorada no campo profissional do marketing e da propaganda de
nossos dias. Com a ajuda da Antropologia e da Sociologia, é direcionada a um publico-alvo
especifico, deixando claro para 0 mercado em quais circunstancias se tornardo favoraveis,
porque ainda ndo foram total e amplamente exploradas, especializando segmentos,
conquistando novos nichos e incorporando a mulher, cada vez mais, como consumidora e
como operadora de decisbes, tornando-a reconhecida como portadora de significada
importancia. Assim temos visto em varios segmentos, como demonstra o site que reproduzo a
seguir, recentemente disponibilizado pela internet para um puablico especifico: gente da area
de marketing de vendas e de relacionamento das empresas, que fazem transitar produtos
industriais, culturais e de servigos de maneira concorrente pela sociedade; gente que cria
produto e opinido, que tem nas méaos instrumentos de atuacdo capazes de influenciar o
pablico em geral” sobre o poder de decisdo, em voga atualmente, de propagandear que cabe
as mulheres tomar as decisdes sobre tudo e sobre todas as compras realizadas, ndo somente
por e para si préprias, mas para a casa, 0 parceiro ou 0 marido (MILLER, 2002); elas

enguanto sujeito e objeto de devocao.

® What women want. Diregdo: Nancy Meyers; Paramount Pictures Corp., 2000; 127 min.; Pais: USA; Linguagem: Inglés;
Color: Color Deluxe; Sound Mix: DTS/ Dolby Digital; com: Helen Hunt como Darcy Maguire Foto by Melinda Sue Gordon
- © 2000 - All Rights Reserved e Mel Gibson como Nick Marshall: Foto by Andrew Cooper - © 2000 - All Rights Reserved.
" Este recurso, colorir palavras, frases ou sentencas iluminando-as com tarjas, utilizarei durante o trabalho para colocar em
vista do leitor conotages publicitérias. Aqui, nesse caso, merece uma tarja por colocar como referéncia o consumo de massa,
ao mesmo tempo em que nos lembra os “armarinhos multicoisas da rua dos turcos”, como era conhecida a rua dos bazares no
interior paulista dos anos 1970.



14

7§ seduzir a mulher & garantia de sucesso - Microsoft Internet Explorer =] x|
J Arquivo  Editar  Exibir  Faworitos  Ferramentas  Ajuda | .','
1©-0- HWAGILreRSa-[J3
JEndere;n I@'} hitkp: f v, disrioecanomico . comfedicion/naticia/0, 2458, 660827, 00, htrml j Ir H Lirks >*
| msn¥ - | x| Buscarnaweb ~ # Marcador 7] visusizador | g Hotmail(D) - 3 Messenger(s) - 4% Spaces | 4]
Rl - :‘9 L @Seduzwramulherég...l T %
Caderno Preto = Recargas A4 Office =
Office Centre A4 =55 < Centre 100fls/100grs
€0,45 ¥ Ne1ss
= Edicdo impressa Marketing & Marcas Terga, 20 de Seternbro de 2005
Hame
S ) Marketing& Marcas
Economia ] s d - “ ; t d
e « Seduzir a mulher ¢ garantia de sucesso
IAMEEES | Ccatarina Madeira
Inov&Tec.

= Por tras de uma compra estd ha maioria das vezes uma mulher. A verdade é que mesmo quando

Universidades — =
As mulheres & que 180 3 3o sio as mulheres a comprar, a sua influéncia & determinante. O marketing e a publicidade ja

Mark.&Marcas &

Gest acest, palawia final tem consciencia desta realidade.
Futebal As mulheres sdo de "Vénus" e os consumidores, na sua maioria, também. Pesquisas de mercado confirmam gque, em
Palitica grande parte dos casos, 580 as mulheres gue tomarm as decisdes de cormpra, entre 60% e B0% das vezes 530 mesmo
Impostos elas gque escolhern as cormpras a realizar. Uma realidade que ndo pode passar an lado dos estrategas de marketing, j&
advogados yue 0 segments de rulheres consumidaoras @ cada vez mals significativo.
Spziinziy Martha Barletta, 'marketer' & autora do livro "Comao as mulheres compram® defende que "o marketing para as mulheres &
Media & Pub. ineguivocamente o caminho mals rapido para aurnentar as vendas, o dominio do mercado e o lucro”
Destague
Dinh. & dcio Este aurnento da influéncia da mulher sobre o consumo estd relacionado com dois factores, se por urn lado o seu poder
Download POF aguisitivo aurmentou bastante, por outro, ela também se tornou decisora em varias areas da gestio familiar. Mo entanto, a
esfera de influéncia da mulher j4 ndo se resume 208 produtos para a casa,
Alguns investigadaores acreditam gue elas térn urna influéncia significativa nas compras de aotorndvels, agsim como na
— aguisigao de imobilidrio, servigos de assisténcia medica ou viagens. Os mais variados sectores comegam a sentir a
irr‘ecﬂnumlco importancia do segmento das consumidoras, mesma agueles gue se poderiam julgar tradicionalmente mais masculinos.
e ———— Perante isto, empresas e profissionais de marketing e publicidade ndo podem ficar alheios ao peso da mulher engquanto
A ECONOMIA VIVA cansumidora. Carlos Coelha, presidente da Agéncia de meios e publicidade Brandia Metwark, ndo tem ddvidas de gue"as
Pesquisa mulheres sd0 seguramente mais importantes, em termos globais, na decisdo de consurmir -

& [ [ [@ntermet

Fonte: http://www.diarioeconomico.com/edicion/noticia/0,2458,660827,00. html
Figura 3 - matéria publicada em 20 de setembro de 2005 na Se¢do Marketing & Marcas do
jornal eletrénico Diario Econémico relacionando marketing e marcas.

Mas nem sempre foi assim, pois temos lidado o tempo todo com uma
construcdo masculina da identidade das mulheres que ndo percebe a sua (das mulheres)
condicdo socio-sexual, cultural e/ou individual (RAGO, 2004b), constituindo obstaculo a
entrada e & manutencdo das mulheres no mercado de trabalho e mesmo na configuracdo de
sua identidade sociocultural, que passa sempre pelo crivo dos homens. Portanto, a presenca
das mulheres nos anuncios pode ser considerada muito mais que um indicativo pioneiro de
sua publicizacdo — € o que esta reservado para o leitor a partir da introducéo deste trabalho e
da perspectiva do universo dos anuncios publicitarios das décadas 1940 e 1950, foco da

analise aqui desenvolvida.
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2 INTRODUCAO

Apresentarei, inicialmente, as décadas de 1940 e 1950 como importantes
mundialmente, por conterem ndo s6 uma guerra mundial, mas também um processo de
revolucdo em acdo, abarcando uma grande parte da populacdo dos paises mais diretamente
envolvidos nas grandes mudancas que se desenharam na forma de novas politicas
econdmicas, sociais, culturais e geogréficas no globo e, também, as populagdes dos paises
considerados periféricos (conhecidos como de Terceiro Mundo), influenciados na constituigdo
do processo de industrializacdo e da producdo de bens simbdlicos que vai predominar no
planeta desde entdo: primeiro imagens, depois produtos e servigos.

Nesse contexto, ndo posso deixar de apresentar, ainda que rapidamente, a
forma como se instalou o parque industrial moderno no Brasil e suas influéncias no processo
de projecdo da mulher em nossa sociedade a época, 0 que demanda a mescla com um pouco
da historia anterior as duas décadas mencionadas.

O leitor encontrara, muitas vezes, uma dindmica ndo-linear na colocagdo dos
dados relacionados as mulheres e poderd se perguntar o porqué dessa atemporalidade nos
blocos de texto. Isso acontece porque nas fontes histdricas pontuais sobre determinados fatos
encontram-se vacuos sobre os atores sociais que abordo, o que obriga a colorir através de
citacOes de textos referenciais e insights obtidos pelas analises e observagdes de pesquisa.

O trabalho esta dividido em duas partes: na primeira abordo o contexto da
formacéo das revistas, do mundo dos anuncios e do consumo como definidor de posigdes
sociais reais e imaginarias através do uso das representacdes, alem de introduzir uma
discussdao sobre a necessidade do aprendizado da “leitura” das midias de massa. Chamo a
atencdo para a palavra midia, utilizada ao longo do texto simplificadamente no lugar de
revista, apesar de seu amplo espectro, que abarca desde publicacdes tais como revistas quanto
aparelhos de televisdo — veiculadores do sinal e, portanto, midia para esse sinal, assim como
o0 papel também é midia para a tinta de impressdo ou pintura, mas isso por si daria um outro
trabalho. Quando necesséario, seré indicado seu sentido mais amplo.

Na segunda parte apresento o quadro dos campos de referéncia — mosaico
dos anuncios — e uma leitura especifica sobre anuncio publicitdrio e sua completa
dessuperficializagdo, calcada no didatismo necessario indicado na primeira parte do trabalho.
Apresento, ainda, as analises categoriais que a observacdo dos anincios possibilitou organizar

a partir da construcdo de um quadro de campos de referéncias onde estdo organizados 0s
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anuncios em indicagdes de possibilidades de vidas a partir de um nucleo familiar: para a
década de 1940, sete campos de vida da mulher brasileira; para a década de 1950, trés campos
foram agrupados. Um total de seis campos vou analisar aqui, além da exposico do rosto™ dos
jornais e da dessuperficializagdo do anuncio Arno, de 1954.

In the beginning

O comeco do processo de formacéo politico, econdémico e cultural brasileiro
foi caracteristico, e as diferencas culturais aqui encontradas podem ser consideradas
significativas em relacdo a matriz cultural que, nas décadas de 1940 e 1950 (que me
interessam tratar aqui), deixa de ser européia para ser americana: mais precisamente,
estadunidense.

A imagem das mulheres que se nos insinua como sendo “daquela época”
remete a de nossos préximos: tias, maes, avés, muitas vezes situadas em papéis distantes dos
atuais modelos exibidos nos anuncios publicitarios, os quais sdo formados por campos
fotograficos que, ao passarem por nossa retina, fixam-se na nossa memdria formando imagens
culturais. E o mundo dos impressos, dos antincios das revistas e dos cartazes de cinema desses
anos que nos influenciou na formacdo de clichés e que reproduzimos em nosso dia-a-dia,
precursor de uma historia que se repete continuadamente, como exemplo para as futuras

geragoes.

CHRRES £ EEOINAY

Fontes: Arquivos pessoais e Departamento de Documentagdo Editora Abril
Figura 4 - Cartazes de filmes das décadas de 1940 e 1950.

10 “Rosto™ é a parte visfvel do jornal quando dobrado e exposto em bancas e pontos de venda. E a area de maior custo ($) X
cm?, ou seja, a que vale mais.



17

| 2 “—il—l ]

1 Cashmere
_ Bouquet [

MODAS |

A 3 e E

FEEY 8 COCOT e
Pl 0 ESPORTL

Fonte: Departamento de Documentagdo Editora Abril
Figura 5 - Capas de revistas, posters e anincios das décadas de 1940 e 1950.

A idéia de mulher que carregamos como sendo de senso comum tem a ver
com a reprodutibilidade de determinadas realidades que se apresentam como espelho,
calcadas nas velhas brincadeiras infantis “de comidinha e de mamaezinha”, que “preparavam
para o futuro papel de mée-dona-de-casa-consumidora” (LIPOVETSKY, 2000, p. 252) as
mulheres de todas as familias, como representacdo ideoldgica construida ao longo de um
processo que nao se vé em curto prazo (ELIAS, 1994).

E justamente a imagem das décadas de 1940 e 1950 — que s&o formadas, em
noés, por imagens populares de facil digestdo, romantizadas, digamos assim, veiculadas
segundo o ideério de segmentos que disputam o poder de manutencdo de maltiplas realidades
e que continuam a ser dadas, ressignificadamente, durante as 24 horas do dia, todos os dias da
semana, pelas diversas midias', incondicionalmente —, que pode nos ajudar a desvendar

nossas imagens presentes.

1 Aqui estou me referindo as atuais midias graficas e eletrdnicas conjuntamente.
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Segundo Virilio (1994, p. 17), “é comum afirmar que nossas lembrancas séo
multidimensionais, que o pensamento € uma transferéncia, um transporte (metaphora) no
sentido literal”, consolidado com o uso e com o tempo, que transformaria nossos sentidos
civilizadores (Elias, 1994).

Em relacédo a verdadeira década de 1940, ela se encontra bem distante de nos
e a0 mesmo tempo bastante presente, num duplo sentido (FEATHERSTONE, 1995;
CANEVACCI, 2001), com sua guerra em um continente distante, seus milhares de mortos e
sua modernidade eficazmente construida, com seus jornais diarios e suas manchetes sujas de
tinta, como nossas manchetes, primeiras paginas quase sem fotografias, que nos faziam
brincar nas enxurradas com Jeeps de lata amarrados a barbantes, motores que éramos desses
sonhos, pedidos escondidos sob lembrancas de criancas, um estilo de pensar alto, parecendo

um “reclame”*?

, Mas que eram apenas propagandas de um desejo. Ele, presente todo o tempo,
fazendo de conta que ia embora, deixando-nos aparentemente tranqilos para, de repente, dar
um flash-cegante em nossa ansiedade escondida atras do morrinho, de capacete e fuzil de pau.
Emboscada fatal nos nossos sonhos.

Certeira em seu objetivo original como influenciadora geopolitica e cultural
moderna, deve-se pensar a seducdo cultural norte-americana ligada a dindmica industrial
como sendo necessaria @ nova condicdo do mundo moderno do pos-Segunda Guerra
(WALLERSTEIN, 2002b) e se contrapondo a orienta¢do educacional, carregada de tradicéo,
que indicava para a mulher um lugar de permanéncia, e ndo de mudancga, em nossa sociedade.
Os conflitos entre os pedidos traduzidos no corpo das revistas, em termos de artigos e de
anuncios, também véo refletir o carater dicotdmico resultante do pensamento social da época:
nucleos familiares versus nichos de consumidores.

A analise que adoto aqui, baseada nos autores que me ddo fundamento, como
Canevacci (2001), Elias (1994) e Gastaldo (2001), para citar alguns, mostra como a mulher,
educada para ser “do lar” ao longo de sua historia, em dadas circunstancias, a partir de um
determinado momento da historia brasileira, é realcada como icone portador de ideais de
consumo em suas representagdes nos andncios publicitérios.

Mas a histéria sempre comega mais cedo. Rapazes e mogas que nasceram em
1925 e que tinham 13 ou 17 anos de idade durante a Segunda Guerra Mundial, Leites Moca™
surgidos durante o auge do plantio do café e da politica de supervalorizacdo da economia

cafeeira no Brasil, que viveram a primeira infancia na crise de 1929, época em que nossa

12 Como eram denominados os antncios dagquela época — 1940/50 — até os anos 1960.
Merchandising como tantos outros que o leitor encontra por ai.
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economia beirou o naufragio, quase nem se aperceberam disso, envolvidos que estavam em
brincadeiras inocentes. Caso as meninas fossem filhas dos grandes proprietarios rurais, ainda
poderiam viver em fantasia o fim dos bons tempos de folguedos e fartura econémica, mas se
descendessem dos empregados das fazendas estariam ameacadas pelo desemprego, pela
desilusdo, pelo medo e, em consequéncia disso, poderiam migrar com a familia para a cidade
grande — muito diferente de nossas cidades grandes atuais —, a procura de sustento.

No comeco do século XX, nossos politicos eram oriundos, inicialmente, das
antigas conexdes imperiais e das grandes familias de proprietarios rurais. Esse tipo de ligacdo
foi mantido durante todo o periodo inicial da Republica, e a visdo europeizante, conflitiva
entre a ética burguesa, catolica e operaria (que se formava) dominava todas as relacdes, e era
mantenedora da moral e dos costumes; e, no trabalho, preservava-se a memoria dos idos
escravagistas nos relacionamentos entre as diferencas. (SCEVENKO, 1999; FURTADO,
1977). Via-se claramente essa “memoria escravagista” na imposicdo do trabalho pelos
patrdes, na falta de cuidados em geral, na falta de assepsia dos lugares, na falta de iluminacéo,
na falta de limpeza e na falta de preservacao dos instrumentos de trabalho (que pertenciam aos
patrbes, ndo aos empregados) e nas proprias relacbes de trabalho do tipo patrdo versus
empregado.

No que se referia as mulheres trabalhadoras,

As trabalhadoras pobres eram consideradas profundamente ignorantes,
irresponsaveis e incapazes, tidas como mais irracionais que as mulheres das
camadas médias e altas, as quais, por sua vez, eram consideradas menos
racionais que os homens. No imaginario das elites, o trabalho bracal, antes
realizado em sua maior parte pelos escravos, era associado a incapacidade
pessoal para desenvolver qualquer habilidade intelectual ou artistica e a
degeneracdo moral. (RAGO, 2004b, p. 589)

No Brasil, a época, as mulheres e as criancas eram absoluta maioria nas
industrias de tecelagem e fiacdo, porém as mulheres ndo eram encontradas nos setores de
metalurgia, de mobilidrio ou de calcados. Apesar de termos uma populagdo feminina de
72,74% como trabalhadoras téxteis,

[...] ndo se deve supor que elas foram progressivamente substituindo os
homens e conquistando o mercado de trabalho fabril. Ao contrario, as
mulheres vdo sendo progressivamente expulsas das fabricas na medida em
que avancam a industrializacdo e a incorporagdo da forca de trabalho
masculina. (RAGO, 2004b, p. 581)
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Entre nos, as condigdes de trabalho s6 comecaram a melhorar no comego da
década de 1920, quando Roberto Simonsen trouxe dos Estados Unidos a filosofia taylorista
(FURTADO, 1977), aplicada nas relacdes de trabalho da grande industria americana. Nesse
periodo, rapidamente comegaram a se modernizar as relagcdes entre patrbes e empregados,
tanto aqui como pelo resto do mundo: “Isso significava tratar os operarios como ‘cidadaos
inteligentes” e ndo mais como escravos” (RAGO, 2004b, p. 587). A modernizacdo do tipo
americana traria uma perspectiva de melhoria de vida e, como conseqiiéncia, um maior
consumo da familia, tendo como reflexo a profissionalizacdo da industria nacional e o
aumento da sua producéo.

Um dos canais que possibilitou esses indicativos de mudancas foi a Justica
do Trabalho, criada em 1939 por Getulio Vargas, que trouxe a instituicdo do salario minimo e
a Consolidacdo das Leis do Trabalho (CLT) (GETULIO VARGAS E A ERA VARGAS,
2005), possibilitando que um grande ndmero de mulheres pudesse exercer ocupacao do
espaco publico com amparo legal, liberando-as, de certa maneira, da autorizagdo marital para
o trabalho. Ha casos em que mulheres mudaram os documentos de registro de nascimento
para poderem prestar o concurso nacional do Departamento Administrativo do Servico
Publico (DASP) e “caber” na lei, burlando as normas para poderem trabalhar e sustentar a si e
a familia®,

Outra lei que beneficiou as mulheres foi a do direito ao voto (HAHNER,
1981, p. 120), decretada em 24 de fevereiro de 1932, também no governo de Vargas. Essas
leis foram significativas porque, tomadas em conjunto com outros canais de expressao das
mulheres, foram formadoras da base da cultura contemporanea brasileira, manifestadas a um
publico amplo ndo somente pela midia de massa, mas através das acdes do Estado
(SEVCENKO, 1998b). Esses beneficios, divulgados como dadivas e ndo como conquistas,
frutos de um processo histérico, marcam 0 aparecimento das novas estratégias de
comunicacdo politica calcadas nos planejamentos de marketing, que também tém origem
nessas décadas, pelo estabelecimento de novos conceitos que ajudariam a constituir uma
cultura de massa e a compor um amplo mercado consumidor notadamente moderno, com
reflexos na industria do entretenimento e da propaganda.

Aquelas meninas nascidas por volta de 1925 e que durante a Segunda Guerra
Mundial teriam por volta de 13 ou 17 anos, nos conduzirdo no fio de nossa historia,

juntamente com sua familia. No caso de terem migrado, poderiam ter tomado um trem no

13 Entrevista com M, 97 anos, fluminense, funcionaria publica federal aposentada.
Decreto n° 21.076, de 24 de fevereiro de 1932.
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interior do Estado de S&o Paulo, transporte dos mais modernos a época, mas ja em vias de
sucateamento, e descido na Estacdo da Luz, na capital, Sdo Paulo, que, junto com o Rio de
Janeiro (capital da Republica, nos idos de 1940), eram as mais modernas cidades do pais,
responsaveis pela receita que mantinha a politica governista. A estacdo ferroviaria da capital
paulista havia sido construida totalmente ao estilo inglés, do tempo em que o pais ainda
mantinha seus bracos voltados para a Europa, lugar de origem da grande maioria dos
produtos, culturas e gentes importados, usufruidos direta ou indiretamente pela populacéo
nacional, a qual era formada por uma massa de imigrantes italianos, alemaes, austriacos,
poloneses, japoneses, espanhois, portugueses, sirios, hungaros, judeus, os alijados africanos
(RAGO, 2004b) e por uma massa cruzada entre si e por aqui nascida, poréem nova, muito
nova, como geracdo constituidora de uma historia brasileira que viria a formar o colorido de
nossa experiéncia multiétnica.
Segundo Rago (2004b, p. 580), entre o fim do século XIX e 1930,

[...] entraram no pais cerca de 3,5 milhdes de imigrantes. Um terco deles, ou
melhor, 1.160.000 eram italianos; 1 milhdo, portugueses; 560 mil, espanhdis;
mais de 112 mil eram alemé&es; 108 mil, russos e 79 mil, australianos.
Desanimados com a dificil condigdo social em seus paises de origem, 0s
imigrantes sonhavam em fare I’America (“fazer a América”), seduzidos
pelos anuncios que acenavam para um futuro extremamente promissor.

Como vemos, ndo é de hoje que os anuncios vendem sonhos, e essa
populacdo veio formar parte da massa que geraria 0s possiveis futuros consumidores dos
produtos e dos anuncios das revistas aqui analisados. A exemplo da familia que desceu na
Estacdo da Luz, em S&o Paulo, com as meninas a tiracolo (e que ¢ uma familia tipicamente
brasileira), a maioria dos imigrantes lhe é correspondente: quase analfabeta.

Na nossa pequena narrativa, 0 pai vai procurar uma morada na periferia da
cidade (lugar em que o preco do aluguel é mais acessivel) para acomodar a familia, j& que é
tido como “cabeca” do casal; depois, procura trabalho na inddstria, que se forma
“modernamente”, devido as dificuldades que o pais encontra para importar produtos da
Europa, a qual estd envolvida na guerra. A mde, por sua vez, vai cuidar da casa e talvez
costure para fora, com o intuito de melhorar a renda familiar; as filhas ajudardo nos afazeres
domesticos e poderdo trabalhar na industria téxtil: serdo operérias, aos 13 e aos 17 anos,
trabalhando 14 horas por dia e ganhando menos que os homens. Um bom casamento e alguém

que as sustente € o ideal sonhado pela maioria das meninas educadas nessa época e que
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iremos encontrar ilustrado até nos anos dourados, reforcado pelos artigos encontrados nas

revistas femininas.

Lugar de mulher é o lar [...] a tentativa da mulher moderna de viver como
um homem durante o dia, e como uma mulher durante a noite, é a causa de
muitos lares infelizes e destrocados. [...] Felizmente, porém, a ambicdo da
maioria das mulheres ainda continua a ser o casamento e a familia.
(Querida, nov. 1954 apud BASSANEZI, 2004, p. 624).

Nos anos 1940, dominava marcadamente a proposi¢édo do homem em relagéo
ao papel da mulher e de seu lugar nos espacos publicos e privados. Primeiramente
determinados no interior da familia, pelo pai, depois tratados nas editorias dos jornais e
revistas, pelos chefes, todos homens a época, veiculados nacionalmente, essa proposicao
ajudava a formar a mentalidade geral através de uma politica de homens que néo socializava
informagdes importantes para as mulheres, desqualificando seu espaco na esfera publica,
mantendo-as restritas ao ambiente privado, doméstico (RAGO, 2004a). No entanto, Heinich

(2001, p. 75) se reporta a Elias otimistamente:

Durante uma conferéncia feita em Paris, no fim de sua vida, Norbert Elias
declarava que, a seus olhos, a principal revolugdo advinda na sociedade
ocidental desde sua origem € o direito adquirido, ao longo de nosso século,
pelas mulheres, a uma identidade prdpria, ndo mais definindo-se pela relagédo
de filiagdo ao pai ou de unido com o marido.

A dominancia de valores pregnantes contrarios ao trabalho das mulheres fora
de casa e de juizos de valor que taxavam e rotulavam as que se atreviam a enfrenta-los como
prostitutas, vagabundas, mulheres de vida facil, colocava dificuldades e empecilhos concretos
e de valor nas suas a¢fes por conquistar maior espaco publico. Segundo Rago, “as autoridades
e 0s homens de ciéncia do periodo consideravam a participacdo na vida publica incompativel
com a sua [da mulher] constituicdo bioldgica”. O preconceito foi convertido em codigo que,
aos poucos, porem continuadamente, foi regendo as relacbes entre os sexos, criando
argumentos que justificavam as a¢Ges preconceituosas e castradoras. Para a autora, “0 espaco
publico moderno foi definido como esfera essencialmente masculina, do qual as mulheres
participavam apenas como coadjuvantes [...] desempenhando as func¢des consideradas menos
importantes nos campos produtivos que Ihes eram abertos” (RAGO, 2004b, p. 603).

Os campos produtivos de que estou falando, as industrias nacionais que

substituiram o setor artesanal e de pequena producdo e o setor agricola exportador em crise
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desde a quebra mundial, ndo absorveram completamente a mao-de-obra feminina,
diferentemente do que ocorreu nos Estados Unidos — que se tornaria a referéncia mundial a
partir de 1945 com *“esmagadora margem de vantagem econdémica” em producdo e
produtividade, institucionalizando essa vantagem em uma hegemonia ideoldgica e cultural
(WALLERSTEIN, 2002b, p. 20). No caso brasileiro,

[...] somente um desenvolvimento intenso do setor ndo ligado ao comércio
exterior poderia haver contrabalancado o declinio relativo das exportacdes.
As atividades ndo ligadas ao comércio exterior sdo, via de regra, industrias
e servicgos localizados nas zonas urbanas. (FURTADO, 1977, p. 108)

Uma producdo de bens de consumo e um parque industrial com
caracteristicas de industrias de transformacdo leve, com forte preponderancia dos setores de
alimentacédo e de tecidos, foi a configuracdo aqui estabelecida como parque industrial. Mas,
do ponto de vista de Lima (1976), o fator de aceleracdo mais importante da economia
nacional a partir dos anos da Depressdo americana foi o setor industrial leve, que se
aproveitou dos anos posteriores, de guerra, para ampliar a capacidade de producdo e

exportacao da inddstria téxtil nacional, tornando-a uma poténcia:

[...] com a forte reducdo das importagbes e a cessagdo das inversdes
estrangeiras, a producdo manufatureira nacional viu-se liberta dos varios
entraves gque a tolhiam, como a concorréncia externa, podendo expandir-se
entdo livremente, utilizando todos os fatores ociosos que existiam. (LIMA,
1976, p. 357)

Essas transformacdes operaram mudangas no mercado interno, as quais
refletiram no processo econdmico e cultural, mas ndo acarretaram alteragdes significativas em
relacdo a situacdo da imagem das mulheres em nossa sociedade. Houve um lento
desenvolvimento econémico do mercado interno, expandindo-se a oferta de empregos e de

oportunidades na prestacao de servicos. Ainda segundo Lima (1976, p. 359),

[...] as atividades ligadas ao mercado interno ndo somente cresceram,
impulsionadas por seus maiores lucros, mas ainda receberam um maior
impulso atraindo capitais que se formavam, ou desinvertiam no setor da
exportacdo. A industria passa entdo a ser o fator dinamico principal na
criacdo da renda.
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A mulher trabalhadora que se virava pela cidade para aumentar a renda do
lar, que trabalhava fora de casa, cuja imagem estava vinculada a da mulher facil, da vida,
prostituta, tem ainda bastante dificuldade de separar sua imagem desses conceitos. No
entanto, segundo Rago (2004b, p. 604), “as trabalhadoras recusaram, alteraram e recriaram
muitos dos significados e das praticas que os dirigentes pretenderam impor ao mundo do
trabalho e da vida pablica”. E vamos encontrar na imagem das mulheres nos anincios
publicitarios das décadas de 1940 e 1950 a recriacdo desses significados, com apelos tdo
variados que nos indicam multiplos personagens por elas assimilados, ou a assimilar, e que
irdo influenciar os costumes de toda uma geracdo ainda por vir: transformacdes que nédo
ocorrerdo de maneira isolada no mundo®.

A publicidade dessas duas décadas mostra sua responsabilidade na
valorizacdo de alguns desses papéis, ao comecar a colocar em evidéncia mulheres bem-
vestidas, refinadas, lindas e limpas, que estavam consumindo as facilidades de uma nova vida
e que, como vimos ndo correspondia a realidade da massa de mulheres brasileiras, fossem elas
donas de casa ou trabalhadoras. As mulheres brasileiras ligadas a vida doméstica e, portanto, a
vida dos tanques de lavar roupa ou dos aparelhos, liquidificadores, maquinas de lavar,
geladeiras (e mesmo dos produtos de beleza, mascarados com a justificativa de preservacdo
da saude, do lazer e das facilidades do trabalho), agora estavam representadas nos andncios e
a disposicdo para um publico mais amplo, de acordo com as perspectivas da imagem da
mulher americana.

Nos Estados Unidos, durante o periodo que englobou a Segunda Guerra
Mundial, como demonstra Bassanezi (2004,), um caminho diferente foi apontado para as
mulheres, cooptadas pelo Estado para o trabalho na industria bélica devido ao fato de os
homens estarem no campo de batalha, na Europa. Assim, as americanas atendiam a um pedido
para se colocarem fora do ambiente doméstico e se sujeitarem a diferentes transi¢cGes de
lugares, que iam de encontro a uma multiplicidade de trocas culturais entre 0 caminho para o
trabalho, o proprio circuito desse e a volta para casa, durante o periodo do conflito mundial.
Mas, segundo a autora,

[...] se o Brasil acompanhou, a sua maneira, as tendéncias internacionais de
modernizacdo e de emancipacdo feminina — impulsionadas com a
participagdo das mulheres no esforco de guerra e reforcadas pelo
desenvolvimento econdmico —, também foi influenciado pelas campanhas
estrangeiras que, com o fim da guerra, passaram a pregar a volta das
mulheres ao lar e aos valores tradicionais da sociedade. (BASSANEZI 2004,
p. 608)

1% Mudancas que ocorreriam a partir da década de 1960, como a contracultura e a revolugo sexual.
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A mudanca de vivéncias que ocorreu, a partir das elites, em direcdo as
camadas mais populares da sociedade nacional, — as quais, em grande parte, recém-saidas da
vida enclausurada do mundo rural e das pequenas areas urbanas, onde o encontro religioso era
0 centro das principais atividades, viram-se diante de “novas formas de reunido social e de
diverséo abertas com a modernizacgdo das cidades” (RAGO, 2004b, p. 586), o que fez com
que substituissem as formas costumeiras “domésticas” da pequena producdo comunitaria,
formando (como vimos) novos “campos produtivos”, modernizadores das relacdes
socioecondmicas sem, contudo, atingir as relacbes na esfera dos costumes — operou
modificagdes no mercado interno que refletiram no processo econdmico e cultural, mas essas
modificacdes ndo acarretaram transformacdes significativas em relagédo a situacdo da imagem
das mulheres em nossa sociedade. Elas continuaram com suas atividades de trabalho nas
indUstrias, no comércio e no lar, sem que ocorresse a substituicdo dos homens nas vérias
esferas do trabalho e sem a ampliacdo dos contatos culturais e, mesmo apds a Segunda
Guerra, nossas mentalidades, como afirma Rago (2004a), se confirmaram como papéis
distintivos, estendendo-se durante a década de 1950 e se fazendo notar claramente como uma
moral sexual diferenciadamente forte e inclinadamente masculina: lugar de mulher é na
cozinha.

O excedente de mulheres que se encontrava na industria bélica americana e
que se deparou com a volta dos homens para casa e para seu lugar profissional se viu, muito
mais, frente a um efeito simbdlico dessa volta ao lar e ao trabalho, pelo fato de projetar as
aspiracdes de uma geragéo que iria iniciar as mudancas vindouras no mundo a partir do ponto
de vista do american way of life. A construcdo de uma imagem cultural que seria exportada
para outros paises, os do Terceiro Mundo, principalmente, e 0s que estavam em reconstrucéo,
focalizando as esperangas nutridas no “liberalismo global” ap6s a revolugdo mundial que
gerou um programa de “reformismo racional” (WALLERSTEIN, 2002b, p.165), estava
focada nesse tipo de efeito de retorno e refor¢co do nucleo familiar como forca de coeséo

social e de manutencdo de uma cultura oficial.
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Agora podemos contar ...

0 que a Northrop estd hoje realizando
ajudard a acelerar o dia da Viteria

o como
NORTHROP sircrafs, Inc.

............. . WAWTHORNE, CALIFORNIA, €. U. A
WPMBRO DO AIRCRAFT WAR FRODUCTION COUNCIL. INC.

Fonte: Selegdes, Fev. 1944
Figura 6 - Anancios de mulheres na inddstria bélica americana veiculados no Brasil.

As décadas de 1940 e 1950, que me interessam marcar como de influéncia e
de “upgrade” cultural entre nos, propiciaram o desenvolvimento de uma mentalidade nova
que, ao ser tomada rapidamente pelos ritmos mais dindmicos da industrializagdo e vista sob
um olhar a partir do qual outras culturas se debateram diretamente nos varios conflitos
internacionais e nacionais, foi adocicada pelas amplas imagens institucionalizadas,
principalmente pela industria do cinema americano, exportado a época como principal
produto de consumo dos Estados Unidos, pois trazia a reboque a venda™ de muitos outros
produtos industrializados. Ao marcar ideologicamente a réplica americana e seguir a trilha dos
sonhos do american way, importando técnicos, equipamentos e conceitos, assim como 0
sonho de muitas outras culturas que se seguiram no pds-guerra, reforcamos e repatriamos esse
sonho como sendo o caminho brasileiro a ser indicado as novas geracdes.

As imagens carregadas de ideologia da indUstria de comunicacdo e de
entretenimento foram disseminadas via publicizagdo de um mundo que aparecia como um
amplo mercado de possibilidades (experimentado como investimento a partir do Estado com a
ampliacdo das estratégias militares utilizadas durante as campanhas em conflitos mundiais,
entdo aplicadas como marketing ao mercado, a politica e a diplomacia, com influéncias
profundas nos paises descapitalizados e sob a esfera da politica americana) e vendidas sob a

luz colorida de um futuro promissor: bem-vindos ao fantastico mundo da publicidade.
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Ora, voltando no tempo em 60 anos, veremos um espetaculo bastante
interessante ao passear por entre 0os anuncios publicitarios aqui analisados e pelo quadro de
campos de referéncia composto a partir dessas observacdes, que me possibilitaram criar esse
esquema onde estdo organizados os anuncios em indicacdes de possibilidades de vidas a partir
de um nacleo familiar, num total de sete campos, e que o leitor pode encontrar na folha dupla
adiante inserida ao fim da introducdo. Veremos que ndo so através de cada anuncio e de seu
grupo, mas também da composicao desse mosaico, 0 marketing e a publicidade se envolveram
(e se envolvem) continuadamente em um trabalho que visa mostrar apenas uma das faces de
Janus'’ para o publico consumidor.

A categorizacdo dos anuncios aqui proposta, em campos significativos do
tipo “vida eletrodoméstica”, “vida para os outros”, “vida de saude”, “vida de modelo”, “vida
de trabalhadora”, “vida para si” e “vida de familia”, vem caracterizar o discurso publicitario
como um processo continuo de construgdo de representacdes do social através da linguagem
visual, referindo, sintetizando ou mesmo antecipando tendéncias culturais e comportamentais
vulgarizadas através da veiculacdo das pecas publicitarias em diferentes midias, como visdes
de um mundo perfeitamente ideologizado e compartimentalizado e que vai se dissolver em
campos mais amplos de maneira mais abrangente, porém, contraditoriamente, pulverizando-
0s em habitos cotidianos, homeopaticamente, como apropriacdo social das pecas publicitarias
e como fator de composicao do imaginario cultural.

O discurso publicitario atual vai muito além da representacdo da realidade,
evidenciando o jogo das representacdes reais e imaginarias, produzindo e reproduzindo os
temas mais importantes do mundo contemporaneo, que sdo as representacdes sobre a propria
sociedade e seus grupos de formacdo (GASTALDO, 2001; CANEVACCI, 2001). Neste
sentido, minha hipdtese é que ndo é a mulher como um ser biolégico, dotado de uma anatomia
e socialmente construido ao longo dos séculos que é representada nesses anincios, mas um
icone/imagem que vende bem qualquer produto no mercado, sem contradicao, seja ele local
ou global. A publicidade contribui, e muito, para a construcdo de maultiplos significados,
colaborando para delimitar a hegemonia de determinadas visdes de mundo — mas ndo se
pode negar que, ao encorajar, nos individuos, a leitura das diferencas nos sinais que ela
comunica, a publicidade vai destruir os sinais anteriormente construidos por ela propria, numa

liqguefacdo cultural constante de simbolos, icones e mitos.

16 Estamos novamente frente & manipulacéo do merchandising, muito utilizado, de vérias maneiras, no mercado.

7 Na iconografia de Roma, 0 Jano de dois rostos vigiava entradas e saidas, o passado e o futuro, os viajantes que partiam e
voltavam (TRESIDDER, 2003, p. 59). Era tido, também, como o porteiro do céu, que abria 0 ano, como divindade guardia
das portas, geralmente apresentado com duas cabegas, pois as portas se voltam para dois lados (BULFINCH, 2004, p. 17).
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Vale ressaltar que fui a campo — nos anos de 2003 e 2004 — realizar a
pesquisa empirica tendo em mente fotografar todos os andncios que me caissem nas maos,
ndo importando o produto, desde que em sua composicdo houvesse mencdo a imagem das
mulheres. Ao final da pesquisa, havia fotografado 407 anuncios de revistas como Selec¢Ges do
Reader’s Digest e as nacionais Setimo Céu, Manchete, O Cruzeiro, Grande Hotel e Capricho,
entre outras, e também de anuncios de arquivos pessoais e dos Arquivos de Memdria da
Editora Abril, em Sdo Paulo, relativos aos anos 1940 e 1950. Foram selecionados, por
questdes de legibilidade, 107 anuncios dos anos 1940 e 168 dos anos 1950, com 0s quais
compus a grade que me possibilitou o insight dos campos de referéncia que compdem o

quadro dos anuncios aqui analisados.
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3 INTRODUCAO

As informages, do jeito como as dispomos, procedentes dos varios meios,
contém suas proprias versdes sobre 0s acontecimentos antes de serem apresentadas a massa e
jazer como sementes na terra. Misturadas, determinam, a vontade, o crescimento
relativamente independente de sua contribuicdo para a ampliagdo de nosso imaginario. A
formagdo dos jornais e revistas, o mundo dos anuncios e do consumo como definidor de
posicOes sociais que se utiliza de estratégias que usam das representacGes da mulher, além de
introduzir a discussdo sobre o didatismo da publicidade e da necessidade do aprendizado da
“leitura” das midias de massa em nosso mundo contemporaneo, abre a possibilidade para ver
as possiveis configuragdes na qual o espaco reservado as mulheres foi restrito e relegado a
margem. Esse barramento ndo impediu que, num prazo de cerca de 70 anos, as mulheres
fossem abordadas nédo pelo lado de participantes ativas da producdo, mas como ativadoras do

préprio sonho da publicidade: foi aberta a Caixa de Pandora™.

3.1 VARIEDADES: A HISTORIA EM REVISTAS

Sao Paulo, em meados da década de 1940, possuia uma populacdo de pouco
mais de dois milhdes de pessoas e um pequeno parque grafico, que publicava algumas revistas
mais permanentes (A REVISTA NO BRASIL, 2000), sendo que algumas delas circulavam
nacionalmente: Revista Brasileira, Grande Hotel, Selecdes e Jornal das Mogas. A revista
Diretrizes, produzida em S&o Paulo, mantinha circulacdo restrita as duas grandes capitais do
pais, e Sombra, produzida no Rio, também circulava restritamente, para citar as mais
influentes em certos segmentos que formavam opinido. Ja o Rio de Janeiro concentrava
grande parte da populagdo intelectual e da producéo midiatica dessa época (com a maioria dos
jornais, radios e publicacdes), com imensa producdo e as principais revistas nacionais tendo
suas matrizes editoriais nessa cidade: O Cruzeiro e A Cigarra, para citar duas, entre tantas
outras (que veremos na linha do tempo, no item 2 desta primeira parte), ambas de propriedade

de Francisco de Assis Chateaubriand Bandeira de Mello. Estou falando de publicagcdes com

18 pandora foi a primeira mulher criada por Jipiter, que a fez e a enviou a Prometeu e a seu irméo, para puni-los pela ousadia
de furtar o fogo do céu, e ao homem, por té-lo aceito (BULFINCH, 2004, p. 20).
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longevidade editorial de algumas décadas, e ndo da publicacdo de revistas de poucos e
espacados numeros, que pipocavam sem freqiiéncia, o que implicava aventura e falta de
estrutura e profissionalismo, e de serem mero trampolim para futuras projecdes individuais de
seus participantes (A REVISTA..., 2000).

O espetaculo diversificado e colorido que encontramos nas bancas

atualmente é bastante recente em nossa historia:

[...] toda essa festa de informacgéo, cultura e entretenimento nasceu de téo
pouco — de um maco mal encadernado de folhas de papel, trinta paginas
monotonamente recobertas de texto, sem uma ilustracdo que fosse.

Quem chamaria aquilo de revista? Nem mesmo seu editor, o tipdgrafo e
livreiro portugués Manoel Antonio da Silva Serva: ao colocé-las a venda, em
Salvador, no més de janeiro de 1812, Silva Serva apresentou As Variedades
ou Ensaios de Literatura como “folheto” — embora o termo “revista” ja
existisse desde 1704, quando Daniel Defoe, o autor de Robinson Crusoe,
lancou em Londres A Weekly Review of the Affairs of France. (A
REVISTA..., 2000, p.16)

AS

VARIEDADES

our

ENSAIOS DE LITERATURA.

DIVIINDO EM DUAS PANTES

PARTE L

Na Terocsaraza »r Missrs Axvewse

Fonte: A revista no Brasil, 2000, p. 12
Figura 8 - Capa da revista As Variedades ou Ensaios de Literatura, publicada em Salvador
por Manoel Antonio da Silva Serva em janeiro de 1812.
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Muitas outras revistas foram editadas, seguindo o exemplo de Manoel Serva,
sO0 que algumas delas fora do pais e aqui distribuidas, devido a critérios técnico-industriais:
falta de equipamentos graficos e mado-de-obra especializada. Ndo possuiam preocupacéo
noticiosa, apenas cultural/literaria. Porém, para que as revistas descendentes de As Variedades
tomassem a feigdo atual e se enraizassem na vida dos brasileiros, seriam necessarios alguns
fatores combinados entre si. A ilustracdo foi um deles, o primeiro, que projetou a nova midia
com a devida forca comunicacional, seguida da fotografia. Ocorre que, em principio, pela
dificuldade de impressédo das fotografias, elas serviam de “base” para a confeccdo das
ilustracdes, criadas a partir dos originais fotograficos e desenhadas em estampas passiveis de
serem impressas nas condicOes técnicas da época: como ndo havia condigcdes de reproduzir os
meio-tons das fotos e as gradacGes de cinzas, aquelas eram substituidas pelos pontilhismos e
riscos finissimos das ilustragdes, impressas em metal, como mostra a figura 9, (a seguir), no

traco de Sisson impresso na revista Ostensor Brasileiro, em 1845.

LARGO DO PACO.

Fonte: A revista no Brasil, 2000, p. 13
Figura 9 - llustracédo de Sisson, a partir de fotografia do Largo do Pago (Rio de Janeiro), para
a revista Ostensor Brasileiro, de 1845.

Em janeiro de 1904, Olavo Bilac vaticinou, no nimero 1 do semanario

carioca KGsmos, o temor de que as revistas ameacassem de morte a industria do livro: “quem
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estd matando o livro ndo € propriamente o jornal; é, sim, a revista, sua irma mais moca, cujos
progressos, no século passado e neste comeco de século, sdo de uma evidéncia maravilhosa”
(BILAC apud A REVISTA..., 2000, p. 18-21). Assim como Bilac, muitos de nossos
pensadores erraram ao emitir juizo sobre novas tecnologias e novas midias: o que acontece é
um reacomodamento do publico em relacdo a esses novos setores, passado o boom frissonante
e novidadeiro.

Para a manutencdo longeva das publicacfes, ha a necessidade de verbas que
cubram despesas com pessoal e material, e essas verbas vém necessariamente da venda de
revistas e dos andncios em suas paginas. Para isso é necessario o estabelecimento de uma
logistica: coleta, producéo e distribuicdo. Anunciantes s6 se mantém se houver confiabilidade
na distribuicdo e no conteddo da midia. A experiéncia dos modernistas, “acomodados” no
Diario de Sdo Paulo, de Assis Chateaubriand (amigo de Getulio Vargas), para a primeira e a
segunda edicdo de sua revista Klaxon, em 1928, mostra como a confiabilidade do anunciante

e a sobrevivéncia da midia estdo intimamente associadas:

[...] os “klaxistas” conseguiram anuncios de quarta capa — dos chocolates
Lacta e do refrigerante Guarand. Decidiram, porém, criar eles mesmos 0s
anlncios, dentro do espirito de renovacdo estética em que estavam
exaltadamente embarcados. O resultado é que os anunciantes, assustados
com a modernidade gréfica, retiraram o patrocinio — o que levou os editores
a publicar um editorial em que instavam o leitor a ndo mais consumir os dois
produtos, que de “magnificos” haviam passado a “detestaveis”. “Nao comam
Lacta nem bebam Guarand”, recomendaram 0s poetas, “enquanto essas
marcas ndo nos derem anuncios”. N&o deram, e Klaxon ndo foi adiante (A
REVISTA..., 2000, p. 118-119).
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Fonte: A revista no Brasil, 2000, p. 206
Figura 10 - Revista antropofégica Klaxon: antincio criado pelos modernistas para o cliente
Lacta, em 1928.

Pode-se dizer que o anuncio dos modernistas foi o primeiro veiculado como
publicidade criativa feito por brasileiros para um publico brasileiro. O fato de néo
corresponder aos habitos nacionais ou ndo ter a ver com a cultura dominante, ou mesmo com
0 publico-alvo a que se direcionava o produto, acabou por produzir efeito contrario nos
empresarios, que cancelaram os contratos de publicidade com a revista devido a
funcionalidade imperativa do mercado e a objetividade imposta ao sistema de gerenciamento
de marketing e vendas: uma questdo de posicionamento, ndo de criatividade. O andncio da
Lacta foi um andncio a frente de seu tempo, pois a criatividade, em termos de expressao
grafica comercial, s viria a ocorrer a partir do desenvolvimento de repertério particular anos
mais tarde, durante as décadas de 1960 e 1970 (MARCONDES, 2002).
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3.2 O MUNDO E UM ANUNCIO: A INFORMACAO DOS CONTEXTOS BRASIL GRAFICO

No inicio de 1900, em plena movimentacdo das grandes invencdes do século
XX, a publicidade passou a contar com 0s avan¢os técnicos da imprensa, grande responsavel
pela qualidade de impressdo grafica das ilustracdes e das fotografias nas revistas. Além da
novidade da impressdo em cores, 0s “reclames” (como os anuncios eram chamados),
ingénuos, formais e adjetivados, convidavam o leitor, em verso, para uma ampla
memorizagdo. Inicialmente textuais, as imagens foram sendo acrescentadas nos anuncios de
inicio timidamente, como molduras, cobrindo os espacos em branco, ilustracdes sem contetdo
definido em relagdo a descricdo do produto, para depois passar a expressar maior
contigiiidade. Os anuncios para a midia impressa vao nascer a partir de uma “colagem de
recursos” ja existentes e conhecidos, tais como as ilustragdes das pinturas e os textos da
literatura e do jornalismo (MARCONDES, 2002).

No Brasil, a primeira empresa a se constituir como agéncia de publicidade e
a merecer essa classificacdo foi A Eclética, em 1914, em S&o Paulo. Na década de 1920, Julio
Cosi, diretor dessa agéncia, foi o primeiro publicitario brasileiro a se firmar como criador (A
REVISTA..., 2000), ap6s visitar jornais, revistas e agéncias nos Estados Unidos e fazer

contatos com a midia de varias regifes do Brasil. Segundo o editorial de A revista no Brasil,

Embora outras agéncias tenham sido criadas logo apds a | Guerra Mundial, o
salto de qualidade s6 seria dado em 1926, com a instalagdo no Brasil do
departamento de propaganda da General Motors e, mais tarde, com a
chegada de agéncias internacionais como J. W. Thompson, McCann-
Erickson e Lintas. Ao lado das nacionais A Eclética e Standart, elas fixariam
a base da publicidade moderna. (A REVISTA..., 2000, p. 207)

Essa base da publicidade moderna a que A REVISTA NO BRASIL se refere
é incentivadora da producdo gréafica e ao mesmo tempo incentivada por ela, ao fazer girar o
capital financeiro entre empresas de comunicagdo, produtos e servicos e o mercado de
consumo, calcados em oferecimentos de servicos na area de marketing e vendas das empresas
e veiculos, instituicdes juridicas, politicas, industriais e culturais. Multiplas relacBes se
estabelecem em mutuo beneficio. Muitos dos proprietarios e dirigentes desses veiculos

flertavam com o poder politico/econdmico abertamente.
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A revista O Cruzeiro foi criada no Rio de Janeiro em 1928, como semanario,
e conseguiu arrebanhar o que havia de melhor entre jornalistas e intelectuais brasileiros,
muitos dos quais trabalhavam em outras revistas, tais como David Nasser, o fotografo Jean
Manzon e o humorista Millér Fernandes, além de colaboradores como Gilberto Freire e
Rachel de Queiroz. Dominou o mercado até os anos 1950, quando precisou disputar espago
com a recém-lancada revista Manchete, de Adolpho Bloch, fervoroso defensor da construcéo
de Brasilia e que dedicou espaco na midia de sua propriedade para isso. Essa estrutura de
criacdo, produgéo, distribuicéo e vendas de revistas, com textos, imagens e contatos com as
fontes capazes de suscitar convencimento, fantasias e de gerar publicidade/faturamento, é
completamente diferente das nossas primeiras revistas, que foram toscamente produzidas e
sem quaisquer preocupacGes comerciais, muito proximas ao que hoje denominamos
“Fanzines™®.

Confirmando Elias (1994), sobre o aprendizado, e Canevacci (2001), sobre o
didatismo da publicidade, Origenes Lessa, escritor, autor de O feijao e o sonho, e membro da
Academia Brasileira de Letras, registrou um episédio de sua vida, nos anos 1930, quando era
redator de uma agéncia de publicidade: “o problema ndo era apenas vender, era ensinar para
que servia o produto, [...] ninguém sabia para que servia uma geladeira elétrica” (A
REVISTA..., 2000, p. 207) (destaque meu). Havia um estilo que dominava na publicidade até
0s anos 1940, no qual o texto era muito discursivo e os layouts deixavam a desejar, eram
“pobres” (A REVISTA..., 2000). “Apenas as campanhas feitas para as revistas femininas —
segmento que passava a liderar a veiculacdo de anlincios — fugiam ao padrdo” (A
REVISTA..., 2000, p. 207) (destaque meu). Comeca a aparecer, nessa época, uma atencao
especial a mulher, comprovada nas edi¢des que abusavam da qualidade de impressao e das
surpresas graficas, construindo uma nova realidade comercial®®. Uma linha do tempo editorial
incluindo as décadas de 1940 e 1950 mostra com clareza a quantidade de revistas publicadas

nesse periodo (e d4 uma nogdo do comportamento do mercado):

1% Revistas feitas por pequenos grupos tidos como fas de determinado segmento cultural e distribuidas mano a mano.

2 por exemplo, a impressdo em papel couché, que vai diferenciar revistas que privilegiam imagens (A REVISTA NO
BRASIL, 2000, p. 53).

%! Nessa linha do tempo néo estéo as publicacBes de quadrinhos e cadernos de jornais, que tornardo a década de 1950 a maior
produtora de revistas no pais até entéo, e conseqiientemente, de anincios impressos.



1935

Anaué!
1935-37
Carioca
1935-54
Revista
Contemporanea
1935-35

A Voz do Radio
1935-36

A Novela
1936-37

Sado Paulo
1936-?
Transito
1936-37
Vamos ler!
1936-48
Contos Magazine
1937-45

Don Casmurro
1937-46

Mirim
1937-45
Problemas
1937-39
Propaganda
1937-39
Revista do

do Servico

do Patrimonio
Historico e
Artistico Nacional
1937

Tit-Bits
1937-38
Cultura —
Mensario
Democratico
1938-40
Diretrizes
1938-44
Revista

do Brasil

(32 fase)
1938-43
Cadernos

da Hora
Presente
1939-40

Sport llustrado
1938-41

Seiva

1939-43
Jornal das Mocas
1914-61

1940

Publicidade,
depois, Publicidade
e negdcios e
Politica e negdcios
1940-64

Sombra

1940-60

Clima

1941-43

Cultura Politica
1941-45

Planalto

1941-42

Revista Brasileira
(52 fase)

1941-66

X-9

1941-62
Engenharia

1942

Leitura (1%fase)
1942-49

Rio

1942-53

Selec¢des do
Reader’s Digest
1942

Digesto Economico
1944

Digesto Economico
1944

A Granja

1944

Revista do Brasil
(4 fase)
1944-44

1945

Literatura
1946-48
Grande Hotel
1947-80

Iris

1947-99
Problemas
1947-56
Revista de
Administracdo
1947

Vida Infantil
1947-61
Edicéo
Maravilhosa
1948-61
Fundamentos
1948-55
Meia-Noite
1948-68
Revista do Radio
1948-70
Encanto
1949-54
Filme
1949-49
Investigacdes
1949-54

Vida Juvenil
1949-59

1950

Album do
Radio, depois
Album do
Radioe TV
1950-59
Anhembi
1950-62
Cinderela
1950-66
Habitat
1950-64
Para Todos...
(22 fase)
1950-57
Cinemim
(1@ fase)
1951-64
Dionysos
1951-89
Capricho
1952

Cinelandia
depois,
CineTVlandia
1952-67
Epopéia
1952-60
Manchete
1952

Meu Bem
1952-53
Visao
1952-93
Casa&Jardim
1953

O Mundo
llustrado
1953-63
Radiolandia,
depois,
Radiolandia
Tevelandia
e, TV
RadioLandia
1953-63
Filmelandia
1954-63
Querida
1954-71
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1955

Manchete
Esportiva
(1@ fase)
1955-59
Modulo
1955-89
Revista Bra-
siliense
1955-64
Teatro Bra-
sileiro
1955-56

TV Programas
1955-63
Club dos
Artistas
1956-57
Contos de
Amor
1956-65
Maquis
1956-62
Mercado
1956
Propaganda
1956
Revista do
Livro
1956-70
Vocé
1956-59

O Cruzeiro
Internacional
1957-65
Desenvolvimento
& Conjuntura
1957-68
Joia
1957-69
Leitura

(22 fase)
1957-68
Estudos
Sociais
1958-64
llusdo
1958-82
Panfleto
1958-59
Sétimo Céu
1958-92
Destino
1959-73
Garoétas
1950-67
Manequim
1959
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Metalurgia
&Materiais
1959
Noturno
1959-75
Senhor
1959-64
Sentimental
1959-65

Até meados da década de 1940, encontramos nos titulos das revistas um
reflexo do que podemos chamar de “o espirito de uma época”. Esse dominava as relacfes
familiares e a maioria das relagfes sociais em que se incluia a mulher, os jovens e os valores
culturais mais tradicionais; as mudancas eram pouco desejadas e havia dureza e reduzida
plasticidade nos relacionamentos. Quando vemos Encanto como titulo de uma revista em
bancas nas ruas das cidades mais urbanizadas, vendida junto a outras como Querida,
Cinderela, Capricho, Vocé e Illusdo, por exemplo, lemos indicativos de mudangas
estacionados em “pontos” estratégicos comercialmente. O marketing dos pontos de vendas

amplamente ilustrados: Breve! “Coraces e Mentes”??

estd esquentando os motores da nova
cultura.

Imersas na grande onda, serdo vistas sob novas luzes/flashes nas brilhantes
caras®® da modernidade (CANEVACCI, 2001), refletindo grandes mudancas, ndo sé no
mercado, com a descoberta do universo da mulher enquanto espago de consumo e de geracao
de valor. Revistas como Sentimental, Manequim, Sétimo Céu, Contos de Amor e Meu Bem,
entre tantos outros titulos publicados, sdo portadoras de matérias, imagens e anuncios que, em
sua maioria, vém traduzir “o espirito de uma nova época”, a do capital cultural, a da
sentimentalizacdo do mercado; inicio de uma cultura do consumo (FEATHERSTONE, 1995)
que se vai fazer extremamente volatil e que comunica valores.

A realidade dos andncios publicitarios, das capas das revistas femininas e dos
cartazes € veiculada como um mundo ideal e prazeroso, sem conflitos, distante do mundo
considerado real de nosso cotidiano. A relacdo é complexa e a eficacia das estratégias de
marketing e da publicidade em expressar ad continuum essa ideologia é comprovada e
interfere no mercado. Os anuncios pioneiros, que mencionam mulheres e que serdo mostrados
adiante, ao contrario dos anuncios atuais, interferem na propria realidade ao se mostrarem

descritivos e colados em sua eficacia de venda e, dificilmente, ao se descolar desse berco

22 Mais merchandising.
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dourado do marketing. Entretanto, como afirma Gastaldo (2001, p. 129), “considerar a
publicidade somente sob o ponto de vista de seu papel de *‘ferramenta mercadologica’
significa eliminar toda a dimensdo social, cultural e simbdlica presente no discurso dos
anancios”.

Além de vender produtos, os andncios vendem estilos de vida, mesmo que de
acordo com o estilo de vida americano, pois esse passa a dominar o mercado de bens
simbolicos e industriais no pos-Segunda Guerra Mundial. Os andncios vao vender padrbes de
consumo, representacdes sobre a sociedade, a familia e sobre as relagées homem-mulher, ou
seja, a publicidade vem para educar e, consequentemente, transforma o civilizar
didaticamente (CANEVACCI, 2001; ELIAS, 1994). Os jovens e, principalmente, a “nova
mulher”, que vemos representados nos anuncios a partir das décadas de 1940 e 1950, estdo
submetidos a ideologias, estere6tipos, preconceitos pregnantes na sociedade — todos eles
produtos da prépria sociedade, elaborados em um contexto sociocultural bastante especifico
—, sintetizados ou mesmo antecipados em tendéncias de comportamento expandidas pela
veiculacdo de antincios nas diferentes midias® que se encontra em agao.

Um importante aspecto constituinte das culturas contemporéneas é a
apropriacdo social dos anuncios como fator cultural, pelo fato de representarem nichos,
segmentos sociais a que sdo destinados em sua comunicacdo e linguagem, pois o fazer dos
anuncios parte do principio de que as experiéncias ali mostradas sdo frutos de realidades:
pesquisas extraidas da propria realidade desses grupos e derivadas de um planejamento
estratégico. Segundo Gastaldo (2001, p. 132), o universo das imagens da publicidade “pode

ser uma janela reveladora que se abre sobre uma espécie de ‘mundo das idéias’”, o que
possibilita uma melhor compreenséo da sociedade. Mas esse “mundo das idéias” de que fala o
autor, longe de estar situado apenas como imaginario, pauta-se em uma congruéncia com a
realidade no i-media-ato® de sua representac&o. Acontece que esse processo é dissolvido, na
medida em que o0s anuncios sdo veiculados com o sentido de captura de um publico
receptor/consumidor/cidaddo bastante especifico e que, porém, acaba por atingir amplo
espectro da massa leitora. Os anuncios, assim como 0s produtos que eles vendem e 0s seus
consumidores, tornam-se novos sujeitos sociais, dotados de vida e biografia proprias: passam
a compor uma trama histérica com o esvaziamento do “real” e com a aboli¢do da contradicéo

entre o real e o imaginario (FEATHERSTONE, 1995; BALANDIER, 1987).

2 No sentido de primeiro plano de Courtine e Haroche, de que fala Canevacci (2001) no capitulo “Cabecas cortadas: a
mascara e 0 visus”, sobre a projecdo do rosto como “figura” significativa de comunicagdo da modernidade.

24 Anuincios encontrados no apenas nas revistas, mas modelos apresentados nos filmes dos cinemas, nos cartazes e na arte.

%% Neologismo no sentido de “imediatamente” e de “uma agéo dos meios de comunicagdo de massa”, conjuntamente.
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Temos a possibilidade de inserir os anuncios em trés tipos de argumentacao
representativa: a dos criadores, que créem representar com presteza a realidade do mundo nos
anuncios, no momento de sua criacdo; a das pecas (anuncios), que, por serem baseadas em
panoramas de grupos sociais e pesquisas de mercado, acabam por adquirir uma vida social e
uma biografia cultural que passam a existir por si mesmas; e a dos receptores (consumidores),
que, por serem de segmentos amplos e de variados publicos, vém interpretar essa “realidade”
como uma possibilidade de acesso a um mundo do possivel, do assimilavel, a partir da
aquisicdo de tal produto ou de tal modelo de vida representado no antncio como sendo o0 seu
mundo plausivel.

Parafraseando Blasquez (2000, p. 172), o poder dessas representacdes acaba
derivando ndo apenas do que elas representam, mas delas proprias: “Pode-se dizer que existe
uma preponderancia tal do significante sobre o significado” que os andncios sdo consumidos
por seus proprios modelos, assim como esses modelos sdo extraidos (via pesquisas de
mercado) de diferentes comunidades para a midia — tal qual Ouroborus®® comendo a prépria
cauda.

Mark de Szentmiklosy, diretor de criacdo de uma agéncia de comunicagédo de
Sdo Paulo, em entrevista dada a Maria Carolina de Aradjo Antonio, ao falar sobre o

procedimento do trabalho publicitario em uma agéncia profissional, coloca:

[...] hoje existe uma segmentacdo cultural muito grande das pessoas e essas
pessoas tém uma selecdo natural, de acordo com seus interesses, [...] 0 maior
advento da nossa época é a segmentacdo. Se vocé for ver o nimero de
edicOes de revistas que tem hoje, comparado com o tinha ha dez anos atras, é
absurdo; o nimero de canais de televisdo é incomparavel com o que tinha ha
dez anos atras. O que existe hoje, cada vez mais, é a segmentacdo, que esta
diretamente ligada com elementos culturais, e o filtro é esse. [...] as pessoas
vao se identificar mais com os anincios que utilizam elementos de sua vida
cotidiana, que se comunicam através da linguagem do grupo/publico
especifico. Dessa forma, se o consumidor passou batido, ndo prestou a
devida atengdo a um anuncio, isso ndo é resultado de uma saturagéo visual,
mas sim, porque o anuncio nao foi direcionado para esse consumidor
especifico ou, entdo, a construcdo do discurso foi falha na utilizacdo de
elementos representativos que fizessem com que esse consumidor se
identificasse com a mensagem. (apud ANTONIO, 2004, p.41)

A especializacdo das midias, principalmente das revistas, se dd em época
bem recente da nossa historia. A segmentacdo do mercado se deu pela necessidade de

% Da simbologia egipcia do eterno retorno; a cobra que come o préprio rabo.
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“atender publicos cada vez mais diversificados” (A REVISTA..., 2000, p. 22), salientando
outros recortes da sociedade, com o seu auge nos anos 1970.

Ao analisar as publicacdes das décadas de 1940 e 1950, vamos encontrar em
revistas mundiais, como é o caso de SelecBes?’, matérias e andncios dispares em relacio &
composic¢do de seu publico-alvo: um publico leitor constituido em sua maioria por jovens e
mulheres que passam muito tempo dentro de casa. Essa revista, originariamente destinada ao
lar e a um puablico médio®® (do tipo familia), trazia matérias médicas; de sobrevivéncia;
experiéncias pessoais; piadas de caserna (“de quartel”, tipicas do ambito militar, contadas por
homens num ambiente de homens); dicas de remédios; comportamento e 0s anuincios que
trafegavam por produtos e servicos, desde o refrigerante universal Coca-Cola; canetas;
maquinas datilograficas; cremes e remédios para beleza até tanques militares; avifes de
combate; armas; ferramentas e equipamento industrial pesado: um modo de vida tipicamente
americano, ligado as armas. Sele¢fes traduz, ainda, uma sintese de opinides veiculadas na
maioria das revistas de grande circulacéo e das grandes publicacdes americanas; editoriais de
jornais diarios; matérias principais de jornalistas-chave e de escritores renomados; revistas de
grandes tiragens; ligas comunitarias e catolicas; rotarianas e circulo do livro; revistas
cientificas e especializadas; revistas da aerondutica; agricolas; petroquimicas e de todas
aquelas envolvidas na coalizdo antifascista a partir dos anos 1940.

Nela estdo ilustrados comportamentos que exprimem claramente um retrato
gue me possibilitou um primeiro insight para o quadro dos campos de referéncia apresentado
na figura 7: vida doméstica, vida de familia, vida de soldado, vida de operario, vida de
fazenda, vidas em geral. E também curiosidades sobre tudo e todos, além da divulgacédo de
uma moral e de uma ética/ideologia consolidadas em costumes consensuais. Um conjunto de
interagdes que forma um sistema planejado e que acaba por estruturar progressivamente
relagdes entre 0s grupos sociais que a ela tém acesso (ELIAS, 1994). Os anuncios dessa
revista, ao serem “traduzidos” para o nosso publico, embora passem por um filtro cultural
brasileiro, ndo perdem seu sentido original (SANTOS, 1996), como no andncio “Viuva

Preta”, a seguir:

27 A pesquisa foi realizada com Seleges do Reader’s Digest de 1942 até 1959, abarcando a Segunda Guerra Mundial.
%8 por isso denominada como mass media por Featherstone (1995).
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Agora podemos contar...

Hé muitos meses que of
desenhistas e artifices da I
brica Northrop vinham tralil
Ihando neste novo e formidaye
aeroplano.

Fonte: Selegdes
Figura 11 - Anancio de 1940.

Observe o termo utilizado, pelo qual foi traduzida a expressao black widow,
para descrever a aeronave de combate Vilva Negra P-61: “Vilva Preta”, que aparece trés
vezes no texto do andncio, ndo se atendo a metéfora da aranha cagadora noturna, rendida a
maquina. Temos outro anuncio que se refere ao avido utilizando o termo correto, conforme

descreve o texto junto & marca deste anuncio, veiculado em Selecdes de 1944:

NVORTHROP- 0 aca Noturno P-61

uri-

on-
0 ra decolar
com 0 mé-

Ao mesmo tempo que o grupo
Northrop estd produzindo o revo-
luciondréio P-61 .. .a Northrop *
continua na primeira linka, con-
~  cebendo tracados ainda mais au-
daciosos, e melhores téenicas de
o producdo para o futuro.

P Dasenhistos @€enstrutores do
ICA NOTURNO “Black Widow" P-61

ELD, NAWTHORNE, GALIFORNIA, E. U. A censional
SROBUCTION COUNCIL, o que pudes

Fonte: Selecdes
Figura 12 - Anuncio de 1940.
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Se comparados com 0s anuncios das revistas nacionais, que faziam
referéncia aos campos mais afetivos e de ambito doméstico e as matérias internas
expressavam sentido mais documental, com reportagens sensacionais abrindo vagas no amplo
estacionamento do supermercado desse segmento que estava por se consolidar por aqui®®, os
anuncios de SelecGes dessa época vieram representar, em seus diferentes contextos, a
naturalizacdo e a soma de interesses corporativos das grandes producbes das publicacfes
mundiais de massa, tais como as revistas glamourizadoras de cenas cotidianas, responsaveis
por uma ampla vulgarizacdo e, ao mesmo tempo, pela globalizacdo de um mercado de bens
simbdlicos representativo das classes dominantes americanas e do proprio Estado americano.

Alguns dos anuncios veiculados em SelecGes foram escolhidos para a analise
aqui desenvolvida justamente devido a abrangéncia dessa revista enquanto veiculo portador
de opinides do american way of life e enquanto vulgarizador dessas opinides para o restante
do planeta, através de composicdes estratégicas como a parceira com outras publicacdes para
a divulgacdo do american way de acordo com os designios da Divisao de Telecomunicacdes
do Departamento de Estado americano, mostrado no artigo que tem por titulo “Periga a
liberdade do cinema?”, originalmente publicado pela Harper’s Bazaar em setembro de 1945,
e que mostra que o controle do cinema por parte do governo foi um dos meios de intervencgéo,
conducdo e distribuicdo de aspectos culturais e ideoldgicos americanos: veio mais cedo do

que se pensa? Eu o reproduzo a seguir.

Ninguém negaré que o cinema americano tem as suas falhas. Mesmo, porém,
0s mais severos criticos de Hollywood provavelmente admitirdo que essas
falhas ndo serdo absolutamente remediadas mediante controle
governamental. Todavia, esse controle, direto ou indireto, & exatamente 0
gue vai haver nos Estados Unidos, se os produtores de Hollywood e o0s
freqlientadores de cinema ndo tomarem sérias providéncias. [...] que envolve
politica externa norte-americana, as rivalidades do comércio internacional e
as divergéncias internas, tudo isso agravado pelas lutas que se travam dentro
da propria industria [...].

Essa ameaca a liberdade da tela diz respeito intimamente ao futuro do
cinema americano no estrangeiro. O mercado de Hollywood no exterior
ainda é, apesar da guerra, uma fonte consideravel de lucros. Em 1944, a
receita bruta procedente da distribuicdo de filmes norte-americanos fora do
pais ascendeu ao total de quase 170 milhdes de ddlares, [...] representa 70 ou
80 por cento de lucro liquido para o produtor. [...] Anunciou-se, em
setembro do ultimo ano [1945], que o Departamento de Estado,
reconhecendo a importancia do cinema, tanto para o comércio como para a
diplomacia, estava estudando uma série de medidas, em cooperacdo com
outros departamentos do governo americano, no sentido de “proteger e

2 Em referéncia aos mercados editoriais brasileiro e latino-americano.
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possivelmente ampliar” as operacfes das companhias cinematograficas
norte-americanas no estrangeiro.

Os circulos administrativos mostraram-se realmente encantados em ter que
fornecer tal ajuda [...]. A verdadeira natureza do interesse do Governo acha-
se revelada em uma declaracdo feita por Francis Colt de Wolf, chefe da
Divisdo de Telecomunica¢Bes do Departamento de Estado: “Um filme, de
tipo adequado, pode constituir uma apresentacdo espléndida da vida
americana, do ponto de vista politico, cultural e comercial, do mesmo modo
gue um filme de tipo inadequado pode ter o efeito justamente oposto. “Por
esta razdo, o Departamento de Estado deseja cooperar, de uma maneira
completa, para proteger os filmes norte-mericanos no exterior. Em
compensagao [...], o Departamento de Estado confia em que a inddstria do
cinema coopere com o Governo, para ter a certeza de que as peliculas
distribuidas no estrangeiro reproduzam uma imagem favoravel deste pais”.
(SELECOES DO READER’S DIGEST, out. 1945, p. 78-80) (grifos meus)

Talvez isso explique o boom do cinema americano na década seguinte (1950)
e da industria do tabaco e do alcool nas telas grandes, assim como o dos automdveis e de
outros produtos americanos exportados via telona para 0 mundo todo como um verdadeiro
estilo de vida. Os anuncios e as capas das revistas reproduzem, em big close cinematografico,
atrizes e personagens em imitagcOes, copias, equivalentes, porém nunca em diferencas. Um
estilo a ser copiado, com seus sabonetes e cremes rejuvenescedores vendendo uma vida de
beleza e de saude, de estidio cinematografico que os tornaria indiferenciados. Esta era a
mensagem: a diferenca que vos une em um s corpo, um so rosto.

Mas o véu que vem cobrir o rosto da mulher pubiana® a mostra frente a um
espelho de duas faces. Ao ser retirado, por ser maleavel, transparente e expansivel, cada vez
mais rostos se fundem sobre a efigie do um. Os “policiais da ordem”, que estdo observando
através do espelho, véem o desordenado que ordena. A mulher comegca a aparecer nos
anincios como co-autora de seu destino ao ser expressada na comunicagdo frontal com sua
propria totalidade: ela vira Musa. Colore-se o cinza da cidade, preenche-se o branco dos
papeis, ocupam-se 0S espacos acima dos muros, cercam-se 0S terrenos Vvazios,
compartimentaliza-se tudo. E a era do individuo e foi eleita sua representante a mulher, ndo
mais submetida a reclusdo de sua sexualidade doméstica. Trancafiatta pubis, torna-se publica
sob a forma da publicidade feita com suas medidas: pubis/cidade/publica.

Segundo Lipovetsky (2000), transformada em heroina da “nova cultura” do

consumo, a mulher vai manifestar sua individualidade e seu senso de “estilo” numa

%adj. ANAT relativo a ou préprio de pdbis; plbico ETIM pubi(s) + -ano; ver pub(i/o)-. Eu procurei e vi que possuem a
mesma etimologia: PUB: s.m.1 estabelecimento comercial onde se servem bebidas alcodlicas; ETIM ing. pub (1865) 'id.",
red. de public 'publico’, do snt. public house 'casa publica’. (HOUAISS 1.0)
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especificidade retratada num conjunto de bens, tais como roupas, praticas, experiéncias,
aparéncias e certas disposicfes corporais que serdo destinadas a compor seu novo estilo de
vida. Como Featherstone (1995, p. 123) argumenta,

[...] a publicidade da cultura de consumo sugere que cada um de nés tem a
oportunidade de aperfeicoar e exprimir a si proprio, seja qual for a idade ou
a origem de classe. Este € o mundo dos homens e das mulheres que
procuram a Gltima novidade em termos de relacionamentos e experiéncias.

Assim, o mundo de hoje deixa de ser aquele mundo distante e
sacrificializado da luta pelo capital para ser o mundo do mercado e do prazer. Muito mais
concreto, objetivo e proximo em “seus principios de estruturagdo” (FEATHERSTONE, 1995,
p. 121), torna-se fundamental para entender a sociedade contemporéanea através do consumo
das imagens e da propria publicidade, como bem argumentaram autores como Canevacci
(2001), Rocha (1985) e Gastaldo (2001), que a incorporaram como parte integrante de nossa
cultura. A metamorfose da onipoténcia que sofremos, a despeito de tudo que nos separa do
novo “mal do século”, tem sentido estético e sentimento patético. Feita para comover
planejadamente, a exemplo dos sorrisos estampados nos rostos dos andncios a seguir
inseridos, “é o espelho em que se reflete o valor cada vez maior que nossas sociedades
atribuem a aparéncia fisica, a tonacidade do corpo, a juventude das formas” (LIPOVETSKY,
2000, p. 181). Ideia concebida para expressar, com um poder cada vez maior, a medida exata
do falo numa publicidade que comega com nome proprio: garota-propaganda.

O DENTIFRICIO de CONFIANCA-ECONOMICO

. na escovd
(s L 5

Fontes: SelecBes e Departamento de Documentacéo Editora Abril
Figura 13 - Anancios de 1940.
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Nessas trés imagens podemos ver o designio de uma histéria: como o
consumo do plano cinematografico pela publicidade vai influenciar na construcéo de imagens
a partir das décadas de 1940 e 1950. “Ha nos rostos uma espécie de eloguéncia silenciosa que,
sem agir, de qualquer forma ‘age’” (COURTINE; HAROCHE apud CANEVACCI, 2001, p.
129). No entender de Canevacci, a comunicacdo da modernidade vai ser subjetivada através
da comunicacdo visual frontal, de impacto direto, vis-a-vis, olhos nos olhos, com a
configuracdo semidtica do rosto humano — comunicador da percepcao de si, das atencdes

para com os outros — elevada a principal forma de linguagem.

[[7 . . » h
Sqa. waig adovivel esto volle”
P A

com o Novo e
PERFUMADISSIMO
Sabonete Lever

Elizabeth Taylor sabe, pois cla ambém usa
© sabonete de beleza das estrélas. Uma

‘mais cativante,

USADO POR 9 ENTRE 10 ESTRELAS DO CINEMA

Fonte: Sele¢des
Figura 14: Anuncio de 1940.

A expressividade da publicidade (até entdo dissolvida em contextos de baixa
comunicabilidade, devido aos extensos textos explicativos) com a utilizacdo das imagens e,
principalmente, com o uso da imagem das mulheres e dos panoramas vindos do cinema e de
sua nova publicizacdo, recarrega esses contextos com for¢a comunicacional, os quais se
reproduzirdo, através da valorizacdo de suas partes em diferentes atitudes, a partir da
descoberta do corte da fotografia.

Um outro exemplo classico desse tipo de corte e mesmo das traducgdes e

adaptacdes ndo tdo literais aos contextos das expressdes idiomaticas dos anuncios estrangeiros
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veiculados no Brasil, sdo as revistas em quadrinhos, que eram conduzidas pelo mesmo

mecanismo:

O veio dos quadrinhos mostrara seu potencial ja em 1937, quando Roberto
Marinho criou O Globo Juvenil, embrido da Rio Gréfica Editora. Na redacéo
trabalhava o dramaturgo Nelson Rodrigues, a quem cabia traduzir os bales
— embora ndo soubesse inglés. (A REVISTA..., 2000, p.151)

Embora os anuncios viessem, em sua maioria, prontos para serem adaptados
(como no caso de Selecdes ou das agéncias americanas por aqui instaladas), havia um espaco
interpretativo, que se baseava nas imagens desses anincios para traduzi-los de acordo com as
expressdes idiomaticas em uso (SANTOS, 1996), envolvendo a adaptacdo das ilustracdes para
o qual o anuncio se destinava e, conseqlientemente, diminuindo a eficacia do american appeal
original. E o caso do anuncio sobre a menina Rosinha, que “tem vivido, durante milhares de
anos, no pensamento e no coragdo de todos como simbolo de tdo almejada vitoria da ciéncia
sobre a enfermidade”. Ela € uma “crianca sadia e graciosa [...]. Jamais ficou doente”. Um
anuncio feito para a empresa General Eletric (G.E.) americana divulgar seus estudos no ramo
da ciéncia eletrénica, “provindos do esfor¢co bélico”. O andncio comeca por tracar uma
referéncia mitolégica de um ser que nunca adoeceu, de milhares de anos, mas que tem por
nome Rosinha, cuja aparéncia € esta: uma crianca com lacinho cor-de-rosa no cabelo
cacheado. Sao construgGes nem um pouco simeis a transposi¢cdo mitoldgica como se quis dar
a entender. N&o é apenas uma questdo de traducdo do anuncio, mas da estrutura conceitual
que a publicidade utiliza como meio de vincular idéias e produtos/servicos e, mesmo,

questdes institucionais.
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Figura 15 - Anlncio G.E. de 1950.

No Brasil, a tiragem das revistas nacionais, excepcionalmente, atingia 500
mil exemplares, caso da fotonovela publicada na integra em uma edicdo de Capricho, de 1954
(A REVISTA..., 2000, p. 176). Ja a tiragem mundial de Sele¢Ges, em 1945, pulou de cinco
para sete milhdes de exemplares (no mundo todo), o que mostra uma alavancagem nas suas
vendas nesse periodo, o que se deveu ao marketing e a propria configuracdo de leitura de
intimidade que o veiculo mantinha.

O texto principal do exemplar de Selecfes de julho de 1942 tinha por titulo
“Nao se afobe”, uma condensacdo do livro Take it easy, do norte-americano Walter B. Pikin
(ndo cabe aqui reproduzi-lo). Esse nimero traz artigos do tipo narrativo, de intimidade, que
pede luz proxima, uma Xxicara de café, uma tarde nublada e meias grossas. Por isso eram
condensados pelos editores e seguidos, ao final, por pequenos silogismos e pensamentos,
como este, de Stevenson: “Pode estar certo, amigo, de que se 0s principios morais que
dirigem a sua vida o aborrecem, é porque estio errados” (SELECOES DO READER’S
DIGEST, jul. 1942, p. 4) Um indicativo de que os americanos ndo terdo problemas de
consciéncia em mudar o mundo e imprimir uma nova dinamica de sociabilidade que vai

influenciar os costumes de toda uma geracdo de consumidores politicos/culturais.
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3.3 SEROU TER, EI1s A QUESTAO: 0 CONSUMO COMO DEFINIDOR DE POSICOES SOCIAIS

Olhar a publicidade veiculada no Brasil nas décadas de 1940 e 1950 requer
olhar ndo s6 o mercado de bens de consumo, mas também, como vimos, a producao
industrial, a questdo do trabalho do homem e da mulher e a de seus lugares estendidos da
profissdo a vida doméstica e social. Ainda, deve-se dirigir o olhar para 0 mercado de bens
simbolicos que compBem o imaginario social, transformado em imaginario cultural
(FEATHERSTONE, 1995) e, imprescindivelmente, olhar a midia: veiculos que se colocavam
principalmente dentro das casas, com a especificidade dos cdmodos de intimidade e de
convivio e, posteriormente, nas salas de espera dos consultérios e nos escritorios. Esses
veiculos refletem os pontos de vista da comunidade e da classe dominante nas suas formas
diferenciadas. Organizam, de certa maneira, 0s lugares sociais, reproduzindo padrdes de
interacd@o e de representacdo em nossa sociedade, ao longo de um processo historico que vai
transformar, lentamente, os lugares tematicos mais importantes desenvolvidos pela imprensa e
pelas revistas no conjunto da cultura de massa, e ndo somente como continuidade de um lugar
ja dominado pelo masculino.

No Brasil, com a entrada das agéncias profissionais de publicidade no
mercado, em meados da década de 1930, em apoio as empresas de comunicacdo e as
inddstrias, uma nova organizacdo da economia de mercado refletiu culturalmente no
consumo. Esse sistema, ao transformar lugares sociais antes exclusivamente masculinos em
uma mescla ambigua de lugares masculinos e femininos (MORIN, 1997), torna-os modelos
identificadores para o grande publico consumidor apoiando-se no préoprio publico: cover
girls®! de um universo onde reina n&o sé um determinado valor de vida social, mas uma rede
direcionada a uma mutua singularidade. Construiu também biografias culturais para as
proprias producdes graficas no formato de revistas e andncios enquanto produtos de consumo
destinados a publicos especificos, segmentados, porém massificadores. Essa é a contradicéo,
pois embora estejam ligados a produtos industrializados e ao oferecimento de servicos
(através de artigos e reportagens), acabam por enriquecer o sentido do “eu”, do estilo de vida,

ao mesmo tempo ultrapassando o &mbito do privado. Canevacci (2001, p. 239) argumenta que

%1 Em menc#o as garotas da capa das revistas glamourosas que ditam estilo.
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[...] Da sociedade de consumo [...] passamos a cultura do consumo
(FEATHERSTONE, 1982, 1990), que se vai difundindo na vida quotidiana e
que transformou a ordem simbdlica, em parte prescindindo e em parte
condicionando a expansdo das mercadorias a serem vendidas no mercado.
[...] A cultura do consumo € fundada na constante producéo e reproducéo de
sinais bem reconheciveis por seus donos e por seu publico; ela ndo encoraja
um conformismo passivo na escolha das mercadorias, mas, pelo contrario,
procura educar os individuos a ler as diferencas dos sinais, a decodificar
facilmente as infinitas minucias que diferenciam as roupas, os livros, 0s
alimentos, os automoveis, os ambientes.

Desse modo, vemos o campo “vida de saude” da década de 1940, migrar
para o campo “vida de beleza” da década de 1950, e nele se dissolvendo em “vida de cuidado
de si”; assim como o campo “vida eletrodoméstica” dos anos 1940 migra, na década seguinte,
para o de suporte tecnolégico de Gltima geracdo, que se divide com amigas mais ou menos
ociosas. Ao analisarmos essas categorias socioculturais presentificadas em alguns andncios,
percebemos que a constru¢do de um vir-a-ser passa, antes, por um vir-a-ter.

Trata-se de ndo se fixar apenas em uma analise que se faz do interior do
proprio andncio, desvendando suas caracteristicas formais e os diferentes tipos de producéo,
mas de considerar também seus elementos externos, ou seja, 0s temas expressos pelo andincio
que servem de categorias de analise para a interpretacdo das representacfes sociais nele
presentes enquanto contextos moveis e dindmicos, participantes ativos dos processos de
construcdo dos contetdos simbdlicos. Essa abordagem busca compreender as representacdes
“ndo somente como produzidas pelo social, mas também como produtoras de realidade”
(BLASQUEZ, 2000, p. 192) e, principalmente, as praticas culturais que irdo expressar 0s
valores e muitos dos significados construidos na relacdo entre as midias e as instituicdes
sociais urbanas da nossa sociedade, através do emprego direto de técnicas visuais para
documentar e/ou interpretar as realidades. A analise das imagens das mulheres nos andncios
tem o fim de buscar os valores, 0s estilos de vida e as inovagdes dos cddigos veiculados para a
elaboracéo de modelos que irdo atuar no convencimento publico (CANEVACCI, 2001).

Nas decadas de 1940 e 1950, as agéncias de publicidade e as editoras
possuiam, em seu staff, pessoas de origem variada, regidas por uma ideologia comum. E é de
bom tom frisar que, nessa época, a maioria dos seus funcionarios era composta por homens.
Em minha pesquisa, somente encontrei informagfes sobre umas poucas colaboradoras —
externas ao ambiente redacional e de estidio e, outras trabalhando diretamente com as
instituicbes —, como € o caso de Eugenia Branddo nos idos da década de 1910, em datas

anteriores a época do levantamento dos andncios:
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[...] nossa primeira “reportisa”, qualificacdo que se dava as autoras de
reportagens. Eugenia, moga avangada para o seu tempo, ganhara notoriedade
ao relatar, no jornal carioca A Rua, em 1914, as agruras de jovens
enclausuradas pela familia em um convento do Rio. Para obter as entrevistas,
a “reportisa”, que tinha dezesseis anos de idade, ndo hesitou em se internar
na instituicdo, movida, segundo Fon Fon!, por uma “curiosidade nervosa”.
(A REVISTA..., 2000, p. 44)

Quando, em 1914, encontramos na apresentacdo da matéria de Eugenia sobre
as meninas enclausuradas a mencdo de que a “reportisa” encontrava-se movida por uma
“curiosidade nervosa”, essa implicava um tipo de envolvimento pleno por adquirir
informacdes, porém o envolvimento era considerado “histérico” quando tratado pelos homens
da redacdo, que “viam”, no seu fazer jornalistico, exagero desnecessario, conforme
subtendido na citagdo. Temos uma leitura desse fazer jornalistico no sentido de um
envolvimento do fazer & americana®, diferentemente da forma como era feito por aqui e,
portanto, inadequado para a mulher daquela época. Essa “leitura” acaba se fixando como um
codigo social, estabelecendo limites as acbes das mulheres em varios campos durante
geracOes (ELIAS, 1995), incorporada como um “valor agregado” ao comportamento das
mulheres de atitude da préxima geracdo, constante nos andncios veiculados nas paginas das
revistas vindouras. Esse valor sofre tentativas, varias, de rachaduras através dos movimentos
de mulheres em fazer valer o direito ao voto e ao trabalho extradoméstico s6 alcangado na era
varguista e sob intensa propaganda do Estado. Propaganda que Sevcenko (1998b, p. 38) ilustra,
quando nos anos 1930 e 1940,

[...] vividos predominantemente sob a tutela varguista (1930-45), a
orientacdo autoritaria do governo pretendeu compor doses complementares
de repressdo e doutrinacdo a fim de construir sua base social de sustentacéo
politica. Haurindo ensinamentos dos regimes repressivos que se multiplicam
na Europa nesse periodo, as autoridades federais procurariam tirar 0 maximo
proveito das técnicas de propaganda e dos meios de comunicacdo social,
muito especialmente do radio. [...] Ademais, o envolvimento da imagem do
presidente com o cinema, o0 teatro, o disco, 0 humor grafico, o Carnaval e a
gravura popular revelava que a pratica inédita de produzir o consenso por
meio de apelos sensoriais e conotacfes afetivas, se mostrava muito mais
eficiente que a racionalidade dos discursos. Ao amestrar 0s potenciais
desestabilizadores das novas tecnologias, o regime expunha a inclinacdo
conformista de suas formas de consumo e sua particular adequagdo como
recursos de gestdo social. Interferindo na dindmica dos instintos e dos afetos
mais intimos de cada um, o regime consolidava a ordem politica coletiva.
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Como é nas décadas de 1940 e 1950 que suponho encontrar a génese de um
momento histérico que inaugura a modernidade brasileira, pois o pais migra “de uma
populacdo majoritariamente analfabeta, num salto para uma ordem cultural centrada em
estimulos sensoriais de imagens e dos sons tecnicamente ampliados” (SEVCENKO, 1998b, p.
38), torna-se imprescindivel compreendé-las para entender nossas formas de comunicagdo
contemporaneas. Os significados dos enredos assumidos pelo discurso publicitario ndo sdo
estaticos e ndo podem ser interpretados de maneira definitiva; devem ser interpretados nas
suas variantes geogréaficas e biograficas ao assumirem a negociacao entre a subjetividade dos
autores, de suas pecas/personagens e a subjetividade de seus espectadores (CANEVACCI,
2001), a quem os anuncios s@o direcionados: vivemos imersos na cultura do consumo como
uma cultura de comunicacao visual do tipo de repeticao eletrénica industrial.

E a nova histdria e, nesse sentido, a publicidade tem marcado aqueles lugares
da diferenca: a apropriacéo social das pecas publicitarias como fator cultural faz com que a
publicidade concentre em seu interior poderes e conflitos que suplantam em muito a tradicédo
e a mudanca, a experimentacdo e o habito, expandindo-se do local para o global® e
homologando o sincrético (CANEVACCI, 2001). O publico-alvo/receptor ndo é um
consumidor passivo; em geral, € um decodificador ativo das narrativas presentes nos discursos
da comunicacéo visual, o que faz de acordo com seus cddigos culturais, que se ativam a partir
de seu proprio local, expandindo-se. Por esses discursos, impregnados de valores moveis,
plurais e descentralizados, os observadores e os observados, queiram ou ndo, assumem papéis
variados, que se encontram nas dobras do ser, suscitados pela publicidade. Essa pode, entéo,
ser compreendida como um campo privilegiado de producéo e reproducéo de representacdes
socioculturais. Entende-se, assim, o potencial ideoldgico que possui a linguagem publicitaria
como produtora e reprodutora de aspectos da realidade e do imaginario. Nesse caso, ser
mulher, a partir da década de 1940, € um indicativo sociocultural e politico-econdémico, antes
de se tornar um indicativo de identidade psicossocial.

Como ja coloquei anteriormente, ndo é a mulher como um ser bioldgico,
dotado de uma anatomia e socialmente construido ao longo dos séculos que é representada
nos anuncios, mas um fcone/imagem que “vende”** bem qualquer produto no mercado global;
ao contrario do icone/imagem homem, que encontra rejeicdo quando colocado junto a algum

produto e posto a venda nesse mesmo mercado. Hoje, diferentemente da mulher apresentada

%2 Nessa época o jornalista “ndo costumava descer & rua em busca de inspiracéo, muito menos de informagao, ao contrario do
que faziam seus colegas americanos” (A REVISTA..., 2000, p. 41).

3 Glocal, segundo Canevacci (2001, p. 19), em referéncia a sintese do global com o local na experiéncia de comunicagao.

3 Em associagdo a algum produto.
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nos anuncios da midia impressa das décadas de 1940 e 1950, a mulher entra em cena politica,
social e economicamente como uma realidade multiplicada, viva e ativa — porém, continua
sendo apresentada sob formas ideais de consumo a partir da visdo de um mundo de homens,
mas ndo necessariamente masculino. Esse consumo ndo se dd em um modo passivo de
absorcéo e apropriacdo, que se opde ao modo ativo da producgéo dos objetos anunciados; trata-
se de uma atividade sistematica e de resposta global, que influencia todo o nosso sistema
cultural, apesar do fato de que “as linhas divisorias entre informagdo e entretenimento
tornaram-se cada vez mais embagadas durante as décadas de 1950 e 1960, tanto na imprensa
escrita quando na midia eletrbnica — mais tarde viriam a ser cada vez mais indistintas”
(BRIGGS; BURKE, 2004, p. 196), como que abreviadas em sinais de facil reconhecimento no
mercado.

A linguagem publicitéaria vai além dessa representacdo de realidades, agindo
de forma particular ao evidenciar a ambiglidade do jogo que dissolve as representacdes reais
e imaginarias (BALANDIER, 1987), produzindo e reproduzindo representacGes sobre os
individuos e suas imagens, sobre 0s grupos e a sociedade. Contribui, assim, para a construcdo
de novos significados e na producdo de uma cultura como instancia universal ndo-duradoura,
referéncia ideal de um modo de produgéo que traz em seu bojo o conceito de “obsolescéncia
programada”, da coisa que ja ndo € produzida para durar. Os produtos e sua comunicacdo
confundem-se em sua volatilidade no mercado, juntamente com seus consumidores: ambos
ndo sdo feitos para durar e tém consumo rapido. Ndo ha tempo para nostalgia ou memoria,

pois Cronos® foi substituido e seu tempo é tomado como o novo capital da modernidade.

3.4 O OLHAR DOS OUTROS: DESCONSTRUINDO O REAL IMAGINADO

O mundo a nossa volta é apreendido como real porque podemos ver, tocar,
ouvir e sentir as coisas e os fatos que nele se sequem. Aprendemos, pelos sentidos, a acreditar
no que experienciamos, e isso torna real a tudo e a todos. Mesmo quando, pela manhd,
acordamos e rememoramos nossos sonhos, apesar de 0s considerarmos desconexos e irreais,
encontramos nas imagens filtradas pela memédria o que nos pode dar sentido. Entre a

idealizacdo da realidade e sua congruéncia estdo as formas culturais, os codigos que irdo

% Pertenceu a raga dos titds, surgido do Caos era um deus primitivo cujo dominio posteriormente passou para outros deuses.
(BULFINCH, 2004, p. 11)
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indicar a que tipo de histéria vamos ter pertencimento, ou seja, nosso repertorio, aderido a nos
como toda imagem: com viscosidade.

As imagens, as idéias e representacdes produtoras de significado sdo também
alimentadas pelos meios de comunicagdo. Dada a continua interacdo existente entre esses e 0s
repertérios que formam o imaginario social/cultural, pode-se dizer que eles se retroalimentam.
Para Balandier (1987), o imaginario social € como uma forma de respiracdo — eu diria que é
0 ar sem o qual toda a vida pessoal e coletiva deixaria de existir. As representacfes sdo
construgfes sociais que se manifestam através de imagens, conceitos, categorias e teorias
plenas de significados, constituindo o imaginario social ao mesmo tempo em que esse € 0
arsenal que possibilita a elaboracdo das representacGes sociais. O autor insiste sobre a
importancia que as imagens vém adquirindo nas sociedades atuais, e com razdo. Elas sdo
mensageiras que liberam sentido, dai a dindmica relagdo existente entre 0 imaginario e o
simbdlico: a contextualizacdo de sentido.

Nascemos e somos criados num mundo que ndo nos pertence (ARENDT,
1999) — o ja dado —, pois constantemente temos que atualizar nossa pagina da realidade e 0s
acessos a esse “constante atualizar” s&o encontrados no relacionamento com 0s outros e
avaliados constantemente por nos; nascemos imersos em ideologias, num mundo que ja nos é
dado historicamente (ORLANDI, 2000), e a separacéo entre ideologia e historia, como coloca
Buitoni (1981), acontece como uma tentativa de manutencao e de permanéncia dessa divisdo
do mundo, o que, para Blasquez (2000), é uma garantia de que os seres humanos (de carne e
0ss0) se relacionem em sociedade. A correspondéncia entre os significados que lhes dardo
sentido serdo justamente as representacdes. Malerba (2000) cita um caso ocorrido em 1970:
em uma discussdo sobre como se falava o nome do governante romeno Ceausescu, uma
mulher romena que se encontrava no local, intervindo, disse que deveria se falar

simplesmente como se escrevia:

Tomemos, por exemplo, 0 modo como o psicélogo social S. Moscovici
focaliza a elaboracdo de uma representacdo social. Dois processos intervém
nessa elaboracdo: o da objetivacdo [...], através do qual se prové um
contorno (imagem, figura) a determinadas idéias ou nocles; e o da
ancoragem, que assegura a vinculacdo social da representacdo, tanto em
relacdo aos valores cognitivos de sentido e saber com que deve ser coerente
no grupo social que a vé surgir, quanto pela atribuicdo de um valor funcional
a seu conteldo especifico. As representacBes integram, com efeito,
conhecimentos essenciais, do ponto de vista instrumental e no nivel do
sentido comum, com a finalidade de que todos os membros de um
determinado grupo recorram a um mesmo capital cognitivo. Assim, para um
romeno, a naturalizacdo dos valores fonéticos, tais como convencionados
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para a escrita e a leitura de sua propria lingua, é absolutamente necessaria. O
absurdo do episédio relatado derivou de uma extensdo do processo de
naturalizagdo dessa representagdo para fora de seu universo legitimo de
aplicacdo (do contexto interno ou especifico do romeno para aquele, muito
mais vasto e heterogéneo, das linguas em geral, no que tange a fixacdo por
escrito de seus sons). (MALERBA, 2000, p. 10)

Essa simplicidade “vista por dentro”, no que se refere & imagem das coisas,
vai indicar, em relagdo as mulheres em nossa sociedade, que sempre Ihes foram dedicados 0s
contextos tradicionais, tais como a culinaria, 0 romance, a moda, a beleza, a decora¢éo ou as
novelas — dados e entretenimentos que possuem pouca ou nenhuma ligacdo com a

“verdadeira realidade”®

, essa sim, dada como noticia nos jornais diarios e nas revistas
especializadas, que se incumbem desse propdsito e de outros mais e tém como publico-alvo
exatamente os “outros” que constroem a realidade cotidiana: os homens comuns. Mas a
verdade, como cada grupo a quer, ndo existe como modelo absoluto de um evento, e sua
interpretacdo distanciada permite apresentar sentidos da historica, colocando “o dito em
relacdo ao ndo dito, o que o sujeito diz em um lugar com o que €é dito em outro lugar, [...],
aquilo que ele ndo diz, mas que constitui igualmente os sentidos de suas palavras”
(ORLANDI, 2000, p. 59). Presentes nessa conversa, porém ocultos no “néo dito”, estdo tanto
a imagem que o sujeito faz de si mesmo quanto a que ele faz do mundo. O que existe ndo € a
verdade em si, mas uma certa congruéncia com a realidade (ELIAS, 1994). Podemos ordenar
0 espacgo a nossa volta se tomarmos como pressuposto que a realidade é a unidade dessas
contradi¢des que compdem nossa experiéncia e, se diminuirmos a opacidade de nossos filtros
ideoldgicos, poderemos realizar uma leitura mais objetiva das indicacBes de possiveis
combinagfes de fatos que podem compor uma congruéncia mais objetiva com a realidade
apresentada pelos veiculos de comunicacéo e pelas agéncias de publicidade. Indo além dessas
contradicdes, é possivel desvendar as combinagdes possiveis e as inferéncias presentes nos
anuncios das revistas (como é o caso aqui trabalhado) feitos para o consumo de um publico
leitor em que as mulheres, que até as decadas de 1940 e 1950 sofriam com o modo como
existiam enquanto pessoa publica ou ser social, constituiam maioria.

A compreensdo desse processo, além de iluminar as significacGes produzidas
pelos anlncios, 0s valores e 0s comportamentos especificos das sociedades modernas neles

ilustrados, acaba por lancar luz para os sentidos das representacdes sociais da mulher na

% A divisdo do mundo em racional e emocional, ficando os homens ligados a esfera do racional e, portanto, ao mundo
verdadeiro.
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publicidade brasileira nessas duas déecadas. Soma-se a isso o fato de que, na atualidade, a
mulher brasileira tem sido representada exaustivamente na linguagem de senso comum do
discurso publicitario como mais um objeto de consumo desejado, fazendo confluir valores da
nossa cultura acerca dos papéis sociais atribuidos ao homem e a mulher.

No entanto, isso ndo se deve apenas a uma questdo de género, pois 0
universo simbolico de representacdes sociais acerca da mulher, produzido e reproduzido pela
publicidade, é extenso e foi amplamente explorado até nossos dias. Nele podemos identificar
como e quais sdo os valores pregnantes da cultura brasileira referentes a mulher, aqueles mais
permanentes, produtos da memoria coletiva, e outros mais dindmicos, que emergem e se
transformam no jogo de significados que compdem o imaginario social (BALANDIER, 1987;
1994). A linguagem publicitaria representa as realidades de uma forma particular —
evidenciando um jogo bastante complexo ao ampliar o espectro do imaginario social para o
cultural a partir de uma dindmica de dissolucdo das representacfes reais e imaginarias —,
colocando-se em acdo na esfera do ideologico enquanto mediadora do conflito situacional
imediato de valores que vao dar sentido a vida comum e tornando-se um dos temas mais
importantes no mundo contemporaneo: o do capital sociocultural.

A apropriagdo social das pecas publicitarias como fator cultural é um
importante aspecto constituinte das culturas contemporaneas, pois elas tém marcado os
lugares da diferenca através das linguagens concebidas para “falar” com determinados
nichos/segmentos de mercado, constituidos de pessoas pertencentes a grupos mais ou menos
homogéneos e que se identificam com certos aspectos culturais e econdmicos de identidade
ali expressos. A publicidade pode ser compreendida, nesse sentido, como um campo
privilegiado de producdo de representacdes sociais na interface da Comunicacdo e das
Ciéncias Sociais (GASTALDO, 2001), ocupando um outro espaco em nossa cultura, s6 que
concentrando, em seu interior, poderes e conflitos nos quais a tradigdo se encontra com a
mudanca e com a experimentacdo, com velhos habitos locais que acabam por se tornarem
globais (glocal — CANEVACCI, 2001), muitas vezes homologando o sincrético, porém

dourando a pilula. Como colocado por Carvalho (2000, p. 24),

A publicidade bate sempre na mesma tecla: para ser feliz e bem-sucedida, a
mulher precisa estar sempre bela e ser (ou parecer) jovem. Podemos
observar que 0s anuncios e campanhas publicitarias dirigidos ao publico
feminino séo centrados no sucesso, na vaidade e na aparéncia.
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O consumo dessas formas culturais ndo se da de modo passivo, no sentido de
absorcdo e apropriacdo, que se opde ao modo ativo da producdo dos objetos anunciados. E
preciso que fique claramente estabelecido que o consumo é um modo ativo de relagdo néo
apenas com o0s objetos, mas também com a coletividade, no qual se vé uma perda de
referentes que “empurra a cultura para o centro da vida social, embora se trate de uma cultura
fragmentada e continuamente reprocessada, que absolutamente nédo se articula numa ideologia
dominante” (FEATHERSTONE, 1995, p. 160), Unica. Trata-se (0 consumo) de uma atividade
sistematica e de resposta global/local, que influencia todo o nosso sistema sociocultural. Ja a
realidade veiculada nos andncios publicitarios e consumida pela populacdo, em status de
prata®” & margem, expressa um mundo sem conflitos, ideal e prazeroso, distante do mundo
real; baseada em célculos de efeitos estéticos, de estilos e, conforme mencionado

anteriormente, num tipo de “razdo” emocional.

3.5 DITO PELO NAO ERUDITO: INTRODUCAO A UMA ANALISE SOBRE A MIDIA DE MASSA

A utilizacdo ativa da tecnologia e da ideologia pela midia de massa, com a
adesdo de individuos (de carne e 0sso, e ndo apenas individuos sociais das pesquisas: data-
individuos), empresas e instituicBes, representando cada um seu papel na formacdo e na
manutencdo de mentalidades (que em épocas anteriores ao seculo XX faziam coro as criticas
pedagodgicas das praticas cotidianas), tém seu papel ressignificado. Através da reflexdo e da
educacdo podem ser estabelecidos novos critérios de avaliacdo dos conteidos expressos pelas
varias publicacdes, mesmo que a nova funcdo imposta as universidades pelo sistema
econdmico — que dita a politica mundial desde meados do século XX — bem como pelos
contornos de poder que a comunicacdo de massa tem claramente assumido em escala
transnacional, (WALLERSTEIN, 2002b), exponha as dificuldades aos pesquisadores e
intelectuais.

Os pensadores eruditos do século XIX e do inicio do XX ocuparam lugar
como comentaristas diarios e como editores de jornais de grande circulacdo — e transmitiram
uma visdo sobre os acontecimentos politicos e econémicos que influenciaram a vida cotidiana

de milhares de cidaddos e, conseqlientemente, a sobrevivéncia e a manutencdo do Estado em

3" Em refeéncia ao trocadilho “status de margem e Argenstatus”
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sua forma moderna, como mercado de amplas possibilidades (JAMESON, 1996). Hoje, bem
como nos idos de 1940 e 1950, essa influéncia mostra-se pouco decisiva com a crescente
profissionalizacdo privada do Estado, com amplas variagdes.

A leitura que farei da pagina de rosto®® do jornal Folha de S.Paulo publicado
em 24 de abril de 2004 (ver adiante) pode ajudar a desvendar os mecanismos de dominagéo e
a entender as tendéncias ideologicas que apresentam os problemas nacionais e mundiais nas
varias formas de representacbes que nos sdo indicadas (e que recebemos quase que
inocentemente) pelos produtores de informag&o através das midias®, a0 mesmo tempo em que
pode auxiliar a entender os mecanismos de construcdo e de interpretacdo dos andncios
publicitarios aqui analisados. O rigor de uma leitura académica transforma as condicfes de
vulgarizacao dos fatos cotidianos que nos posicionam ideologicamente no mundo, fazendo-
nos ver como a partidarizacdo do pensamento intelectual e de seus veiculadores acompanhou
0 processo de constituicdo e de fortalecimento das ideologias que resultaram, atualmente, em
Estados-empresas e em instituicdes monopdlio de comunicacao (PINTO, 2002).

O idealismo — aqui tido como algo que é mais satisfatorio para o espirito do
que a propria realidade —, segundo Fitche (1999), foi convertido em ideologia, e o filtro de
realidade é exercido com rigor por profissionais que, cotidianamente, constroem uma visao de
mundo para milhares de consumidores/cidaddos. O autor acredita que “a sociedade nao
poderia existir sem a confianca na honestidade e competéncia dos outros e essa confianca esta
nas profundezas dos nossos coragfes” (FITCHE, 1999, p. 51).

Mas, ao defrontar com uma primeira pagina de jornal nossa confianga pode
ser abalada, nossa honestidade pode ser induzida e nossos cora¢Ges podem ndo continuar a ter
um sentimento tdo romantico assim, pois, diferentemente dos ideais incorporados pelo autor
ao papel dos intelectuais, as “testemunhas da verdade” de nossos dias sdo aquelas pessoas que
dependem do faturamento da publicidade paga aos jornais pelas grandes corporagdes de
anunciantes. Lima (2001) mostra que ndo ha midia independente, porque os jornais dependem
dos anunciantes para continuarem no mercado e, conseqlientemente, os temas delicados,
relacionados as questdes de interesse corporativo, sdo tratados pelos editores com prudéncia e
de acordo com os interesses do segmento dominante que se encontra no poder, como ocorreu

com a Rede Globo de Televisdo na campanha Diretas Ja:

% «Rosto™ é a parte visivel do jornal quando dobrado e exposto nas bancas e pontos de venda. E a 4rea de maior custo $ x
cm?, ou seja, a que vale mais.
% Graficas e eletronicas.
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[...] na cobertura da campanha das Diretas Ja, entre 1984 e 1985, o papel da
Rede Globo também foi além de distor¢do, omissdao e promocdo de
informacéo. Aqui, esse papel ndo pode ser entendido fora do contexto mais
amplo das lutas internas dentro do “bloco histérico” que durante 21 anos deu
sustentacdo ao regime autoritdrio. Mesmo enfrentando a hostilidade
crescente de populares contra seus carros de reportagem e contra Seus
principais atores, e mesmo correndo o risco de perdas de audiéncia e
credibilidade, a Rede Globo manteve um quase siléncio por 90 dias e sO
iniciou a cobertura da campanha quando uma nova configuracdo do “bloco
histdrico”, articulada com a participagdo direta de Roberto Marinho, estava
assegurada em torno da lideranca de Tancredo Neves, com ou sem elei¢des
diretas. (LIMA, 2001, p. 173)

Dentro desse panorama e do exemplo dado por Lima, vemos que, se ndo
lancarmos mao de procedimentos de interpretacdo objetivos, € dificil acessar as relagdes
presentes nos varios contextos dos discursos dominantes que nos indiquem os pontos de
deriva “suscetiveis de se tornarem outros” e que podem oferecer lugar a interpretacdo. Nesse
sentido, com a utilizagdo de algumas ferramentas da Analise de Discurso (AD) — como
ferramenta, ndo como metodo —, reconstitui-se 0 espaco cotidiano ao intelectual/pesquisador
através da interpretacdo e da desconstrucdo do discurso dominante apresentado na pagina de
rosto da Folha de S.Paulo. Posteriormente, esse tipo de analise sera estendido, associado a
analise de contetido, aos campos dos andncios de circulacdo nacional retirados das revistas

mencionadas anteriormente.

Sdo Panle, tibede. Milde 2000
* e vMORNAL

FOLHA DES.PAULO

10,3 bi em margo, 0 qu. doPIB
ofiscal da histcria

= S

Se——

maiorno pais

Figura 16 - Pagina de rosto do jornal Folha de S.Paulo de 24 de abril de 2004.
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Os veiculos de comunicacdo tém interesse na manutencdo de um sistema de
valores e sempre estiveram dispostos a fortalecer as estruturas do Estado para que pudessem
controlar as forcas populares, as quais, historicamente, lutam por mudancas. Pois bem, a
omissdo do veiculo de comunicacdo com cobertura nacional vem corroborar a tese de Lima
(2001) e a de Wallerstein (2002b), os quais enxergam nas articulagcdes entre 0s segmentos
mais liberais e entre os conservadores de nossa sociedade uma tentativa ndo de ampliacao dos
direitos individuais — sendo o sufragio universal a Unica garantia de um Estado democratico
—, mas do esforco em ter o Estado como principal instrumento de qualquer reforma que
venha a atender interesses objetivos e utilitarios. E uma “filosofia utilitarista”, que apela para
uma “interferéncia propositada e de certa forma cientifica do governo” (HALEVY apud
WALLERSTEIN, 2002b, p. 92), harmonizando interesses aparentemente dispares entre si e
gue extrapolam a esfera do poder publico, com o centro de poder deslocando-se para o setor
privado.

| Nao existe

- democracia sem

. imprensa livre.
Nao existe imprensa
livre sem propaganda.

4 DEZEMBRO, DIA MUNDIAL DA PROPAGANDA Abril

Fonte: A revista no Brasil, 2000, p. 138-141

Figura 17 - A esquerda, Assis Chateaubriand e Getulio Vargas; ao centro, Adolf Bloch com
Juscelino Kubitschek; a direita, anuncio institucional de Editora Abril em
homenagem ao Dia da Propaganda (veiculado na revista Veja de 7 de dezembro
de 2005), que se refere a relacdo da publicidade com a imprensa livre.

Assumindo que o intelectual/pesquisador “ndo precisa da turba” para
perceber suas proprias tolices, porque deve estar alerta para se antecipar a ela, podemos
recolher, a partir dos meios de comunicagdo de massa, aquilo que vai gerar um verdadeiro

estado de guerra “entre o raciocinio do senso comum e o pensar especulativo” (ARENDT,
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1999, p. 96), e que teria lugar no espirito do proprio pesquisador. Examinando mais de perto
essa afinidade entre “o mundo das aparéncias, 0 mundo comum em que aparecemos pelo
nascimento e do qual desapareceremos pela morte” (ARENDT, 1999, p. 96), e o desejo de
conhecer o cenario onde se desenrola a vida comum, juntando e amontoando todos o0s
tipos de conhecimento sobre ela, olhando para isso como espectadores que ndo participam
do espetaculo, encontramos em Arendt (1999) o argumento razoavel de “que sé o
espectador ocupa uma posi¢do gque o0 capacita para ver a peca inteira — tal qual o filésofo
é capaz de ver o kosmos como um todo harmoniosamente ordenado” (ARENDT, 1999, p.
106). A autora coloca que o ator da peca em representagdo (a massa), “sendo parte do
todo, tem de representar o seu papel” (ibidem), enquanto que o filésofo (o intelectual, o
bem informado, o educado), como espectador, ndo se encontra “amarrado” ao particular, o
que Ihe possibilita ter uma visdo expandida e critica do todo e das conexdes possiveis que
o formam. Segundo Orlandi (2000, p. 59), “é porque ha essa ligacdo que as filiagbes
historicas podem se organizar em memorias, e as relacdes sociais em redes de

significantes”. Pinto (2002, p. 44) vai no mesmo sentido:

A0 nos assumirmos como emissores ou coemissores de um evento
comunicacional, desde aqueles primeiros momentos em que na primeira
infancia acordamos para a comunicacgéo e a linguagem, estamos entrando no
amplo mundo das representa¢@es (conhecimento e crencas), das relacdes e
identidades sociais, e aceitamos alguma forma de controle social.
Aprendemos a ser o que somos por meio das regras e convencles
subjacentes aos discursos que dominamos [...], as quais ndo podemos ignorar
e gque sé podemos alterar em situacdes de mudanca social, mesmo que
pensemos ser senhores absolutos de nosso prdprio arbitrio [...]. Entramos
nesse mundo de aparéncias, no mundo do ideoldgico e do poder, que é o
mundo da linguagem, e no qual estamos condenados a “viver”.

Para amplificar o estudo em questdo, utilizo a pagina de rosto da Folha de
S.Paulo publicada em 24 de abril de 2004, que atendeu as expectativas de analise pelos
seguintes motivos: primeiro, em relacdo a utilizacdo das imagens (verbais e ndo-verbais),
das fotografias e de sua composicdo gréfica; segundo, em referéncia as conexdes verbais,
de texto, da chamada de capa (manchete) com as imagens escolhidas e utilizadas pelos
editores para a composicdo do rosto de capa (a esquerda, na figura posta a seguir). A do
jornal Folha da Manhda publicado em 24-25 de janeiro de 1954 (a direita, na figura), é
utilizada apenas para comparagdo sobre a composicdo do caderno. Estenderei minha
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analise brevemente a essa peca, ficando apenas um pequeno comentario comparativo

sobre o corpo da diagramacao.

(=" FOLHA DA MANHA ==

R e i e o

i é;‘ﬁmﬂp

Figura 18 - A direita, pagina de rosto do jornal Folha de S.Paulo de 24 de abril de 2004; a
esquerda, pagina de rosto do jornal Folha da manha de 24-25 de janeiro de 1954.

O movimento comeca com a apresentacdo da histéria concreta dos fatos
segundo concebida pela Folha de S.Paulo e que faz parte do eixo do esquecimento do homem
(ORLANDI, 2000): ele contém o que ja foi dito e esquecido, a estratificacdo dos enunciados,
que compdem nossa realidade no tempo e no espago, em nossa histéria. Com um respaldo
juridico que traduz tremenda forca e poder como formador de opinido e influenciador de
acdes politicas, ideologicas e de mercado, temos, acima de tudo, a logomarca da Folha de
S.Paulo: ela é a roupa que veste o sujeito que esta falando dos fatos, sua imagem, sua cabeca.
Expressa confiabilidade e indica uma posicdo politica histérica e, também, que ndo é um
sujeito comum (pessoa fisica), mas uma instituicdo com tradi¢cdo em termos de confiabilidade
sobre as informac6es que publica: um sujeito juridico reconhecido do publico. “Folha, ndo da
pra ndo ler”: esse slogan (que ndo aparece no jornal) € um conceito incorporado pela empresa,
através de resultado demonstrado por pesquisas de opinido, que visa posiciona-la no mercado
em relacdo a concorréncia e assim conquistar leitores. Como esse conceito é amplamente
divulgado nas midias grafica e eletronica (jornais, revistas, outdoors, radio, TV e internet),
sua capacidade de “informar” aos leitores e ao publico em geral sobre a idoneidade da
empresa tem grande poder de penetracdo e de sustentacdo ideoldgica, como confiabilidade,

“ficando” na mente do consumidor.
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Em seguida, temos a leitura da manchete: “Lula faz o maior aperto fiscal da
historia”, seguida pela justaposicdo de duas fotografias. A primeira, de caixdes de soldados
americanos mortos em combate no Iraque, trazidos para casa no interior de um avido; a outra,
de caix0des de trabalhadores brasileiros mortos por indios em um garimpo localizado dentro de
uma reserva indigena, trazidos de volta para casa, porém dispostos em uma vala comum. Vale
ressaltar que a colocacdo das duas fotografias (dos caixdes) abaixo da chamada principal de
capa (manchete), com o texto explicativo da chamada a direita das fotos, induz a uma
interpretacdo de relacdo entre fotos, texto e chamada. A terceira mengdo é uma pequena
chamada com texto no canto direito inferior da pagina, que, dobrada, s6 deixa antever o titulo
em referéncia ao Banco Interamericano Regional de Desenvolvimento (Bird), o Banco
Mundial (instituicdo que empresta dinheiro para desenvolvimento de projetos sociais): “Bird
defende gasto social até 15 vezes maior no pais”. Ao observar o jornal nas bancas,
apreendemos o conjunto valorizado in extremis, ou seja, pelo todo: pelo nome do presidente
da Republica em primeiro plano e pelas fotografias de impacto afetivo que ilustram esse
primeiro plano, “assinado embaixo” pelo alerta do Bird.

A transparéncia da construcdo desse discurso e de sua ideologia pode ser
vislumbrada em um eixo que permite desvendar a opacidade do primeiro sentido, que, por sua
vez, se deixa atravessar pela luz da interpretacdo, ao percebermos um outro sentido, oculto,
subliminar, e, por isso mesmo, ndo explicito, ndo apreendido, do que se nomeia como
informacdo. Ha ligacdo entre as quatro historias encontradas nesse “rosto” do sujeito que fala
e que sdo experimentadas através de uma leitura realizada a partir dessa parte do jornal,
responsavel que é pela fixacdo do campo visual junto ao publico cidaddao/consumidor, pelo
conjunto dessas informacdes, tidas e reconhecidas originariamente — devido tanto ao senso
comum quanto a publicidade do veiculo — como independentes.

A caracterizacdo de personagens publicos, obtida por meio de fotografias
escolhidas, recortes pensados, bordas (coloridas ou ndo), colocacao de textos e legendas com
determinadas caracteristicas tipograficas, tais como a escolha de tipologias (fontes) mais
pesadas, agressivas ou mais leves, ou que indiqguem velocidade (expansivas) ou compressao
(condensadas), € uma constante nas midias (PINTO, 2002). Em seguida iniciamos a leitura
decomposta da superficialidade dessa capa/rosto que nos dirige o olhar; vemos as camadas
gue podemos identificar através da histéria ou da interpretacdo de fatos mais ou menos
recentes ou, ainda, atraveés desse conjunto apresentado. Vejamos a decomposi¢do por
valoracao de efeitos de sentido dessas informacdes passadas ao publico:
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1. Folha de S.Paulo
2. Lula

3. Aperto

4. Historia

5. Fotos de mortos em caixoes.
(em correspondéncia a todo o restante, num giro constante de combinagao imagem/texto)

6. Bird defende
7. Gasto social
8. Quinze vezes maior

9. No pais

Esses nove topicos falados pelo jornal mostram como € apreendida a
informacdo de maneira implicita pelo publico consumidor/cidaddo, podendo originar
determinada emocdo, sentimentos e sentidos que nao expressam a “realidade” singular de
cada noticia divulgada isoladamente: eles se multiplicam. Sua distribuigdo (diagramacéo) pelo
papel é feita de maneira organizada, sobre trés eixos (colunas) verticais que sustentam dois
eixos horizontais em perfeito equilibrio (ver figura a seguir), organizando 0 movimento dos
olhos, que percorrem o espaco das noticias. Segundo Pinto (2002, p. 48), “a producdo, a
circulacdo e o consumo dos textos sdo controlados pelas forgas socioculturais, mas os textos
[e aqui as imagens falam em complementaridade] também constituem a sociedade e a cultura
[...]”, e podem transforma-la ou reproduzi-la, conforme o grau de ritualizagcdo do processo

comunicacional e de seu entendimento pelas varias forcas sociais em acao.

Figura 19 - Quadro de diagramacao do jornal Folha de S.Paulo.

Essa formatacdo de capa ndo faz parte de uma composi¢do originada na

identidade corporativa da empresa jornalistica, ou seja, ndo é um padrdo. Apesar de constituir
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uma base soélida, atraves das analises de outras capas é possivel perceber como a empresa
manipula a construcdo do “rosto” de cada edicéo.

Vejamos a capa de 1954:

Figura 20 - Quadro de diagramacéo do jornal Folha da Manha.

Apesar da forca reduzida da cabeca do jornal, a utilizacdo de tipologia gética
em mistura com manuscrita vazada em branco sobre tarja vermelha na mesma linha logo
abaixo, sugerindo quebra de linearidade temporal, 0 espaco reservado a imagem é o mais
amplo nesse corpo classico que sustenta uma cabeca gotica. A ilustracdo em ascendéncia
soante (indio, bandeirante, missionario e o sino da igreja) revela os graus de importancia
ideoldgica/dominante do pensamento da época. Ao fundo, o casebre, o patio do colégio e um
moderno edificio, supostamente o Martinelli — o mais famoso, mais alto e moderno de entéo
—, indicam o futuro a que veio a cidade; condensada entre tantas palavras, tanto a ser dito e
descrito historicamente. Comparativamente, o jornal de 2004 suprime o texto verbal em
detrimento da imagem. Essas imagens ndo sdo tdo diretas e descritivas. Permeiam outros
sentidos.

A informagdo transmitida pela Folha de 24 de abril de 2004 mostra um
presidente (popular) da nacéo/pais Brasil, originario da classe trabalhadora e, por isso mesmo,
identificado com a maioria da populacdo — indicada pelas pessoas simples ao redor da vala
comum na segunda foto a direita. Vale lembrar que “Lula” é um apelido, dado por pessoas de
certa intimidade e que reduz de maneira afetiva 0 nome Luis, muito embora o Presidente
tenha incorporado o apelido a seu nome como marketing politico durante seu processo de vida

publica, para marcar seu dominio juridico/social e de recall nas mentes dos possiveis



68

consumidores eleitorais. Mas mesmo tendo sido utilizado dessa maneira pela midia, ¢
inegavel que funde o intimo, o privado, ao lugar do espaco publico, espago esse institucional,
criando uma identidade afetiva em relacdo a representacdo do cargo que o0 homem ocupa.

O termo “aperto” indica retracdo na economia e sofrimento para a populagédo
(@ mesma da segunda foto a direita: mortos na vala comum), utilizado historicamente pela
midia em referéncia a planos econémicos passados: “vamos apertar o cinto™’. A palavra
“histdria” amplifica o sofrimento do povo brasileiro através de uma longevidade que se perde
no tempo: 500 anos do pais; juntamente com as fotografias dos caixdes que, além de
indicarem o sofrimento daqueles proximos — a cena da mulher, em primeiro plano, apoiada
em desespero classico sobre o caixdo de algum familiar —, ressoa como separac¢ao entre o
sofrimento do Primeiro e do Terceiro Mundo, ou entre o eixo norte/sul: organizacdo X
desorganizagéo; riqueza x pobreza.

Vale notar que essa publicacdo é contemporanea do ganho de causa do Brasil
na Organizacdo Mundial do Comercio (OMC) em relacdo aos subsidios agricolas realizado
pelo Governo dos Estados Unidos junto aos seus agricultores e que pode indicar uma
mudanca no ponto de apoio da politica internacional vigente até entdo no planeta. Uma nova
configuracdo estd a caminho, com a hegemonia dos Estados Unidos comecando a ser
colocada a prova quando foi derrotado politicamente no Iraque e pelo fato de a China estar
crescendo perto de 14% ao ano, tendendo a desequilibrar as forcas politicas e econémicas
mundiais.

Finalmente, a chamada pequena, texto critico sobre a defesa que o Banco
Mundial faz para que o governo do Brasil, mais especificamente, do presidente Lula,
representante de uma populacéo sofrida, gaste mais em obras sociais do que fez até entdo, ou
seja: se endivide mais. O sofrimento indicado pela pose dramética da mulher junto ao caixao,
mostrado no conjunto, poderia ser menor caso 0 governo — o0 homem e também a maioria dos
espectadores que sdo homens e que observam a mulher chorando gregamente — investisse
mais no social; poderiamos, quem sabe, sair da vala comum: é o que pode estar sendo

silenciado nesse contexto.

0 Como senso comum de que estamos tratando, me lembra palavras de Delfin Neto décadas atrés.
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4 INTRODUCAO

No campo das ciéncias sociais, da comunicagdo e da cultura, a publicidade
tem chamado a atencdo dos estudiosos dado o papel fundamental que assume na sociedade
atual, em que informacdo e consumo adquirem proeminéncia. Com o advento das técnicas
promocionais, do marketing e do imperativo de uma sociedade de consumo, muitos valores
foram incorporados a publicidade e assumidos por grupos culturais diversos, transformando
dinamicamente as diferentes linguagens (inclusive as corporais) e codigos utilizados e
reutilizados na construgdo dos discursos, atestadamente o publicitario, contribuindo
ativamente na construcao de novas significacdes. Pode-se dizer que sdo movimentos culturais,
surgidos, antes, como contraculturais até, originalmente desagregadores da cultura “oficial” e
que sdo a ela incorporados. Possuem em comum a caracteristica de tornar valores dispares,
socialmente dominantes, carregados de um corpo simbolico mitico e cheio de imagens
concernentes a vida pratica e a vida imaginaria. Essas linguagens/discursos sdo
frequentemente utilizadas em re-definicdo de valores/modas, como alimento de novos sonhos
de consumo, patrocinado pelas indlstrias e executado pelas agéncias, ativamente perseguido
por Cool Hunters*, ativado como construcdes sociais simeis aos fatos, que se manifestam
através de imagens, conceitos, categorias e teorias plenos de significados.

Vou mostrar, no decorrer desta parte do trabalho, como se faz a “leitura” —
pelo lado de dentro — de um andncio veiculado na revista O Cruzeiro em 1954, data da
comemoracao do aniversario de 400 anos da cidade de Sdo Paulo. Ele foi tomado como
exemplo porque traz a figura da mulher ligada a um produto para consumo, de alta tecnologia
a época e, com a andlise, poder-se-a lancar luz sobre a plastica das técnicas de producao
publicitéria, as representacfes sobre a imagem da mulher e o método aqui utilizado. A seguir
esclarecerei o funcionamento do quadro dos campos categoriais e a propria analise dos blocos

de anuncios, tema deste trabalho.

1 Cacadores de diferencas, pagos pelas grandes corporacBes, giram pela sociedade a caga de grupos que se trajam
diferentemente, com posturas, linguagens e tipos para “lan¢ar moda” junto a grande marcas (KLEIN, 2002).
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4.1 O QUE VEMOS SO VALE PELO QUE NOS OLHA: INTRODUCAO A ANALISE DOS ANUNCIOS

PUBLICITARIOS

A cultura de massa integra e se integra, a0 mesmo tempo, “numa realidade
policultural” (MORIN, 1997), agregando e simultaneamente desagregando valores da
sociedade de consumo/informacdo, ao se tornar globalizada e socialmente adquirida. Ela é co-
fundadora de linguagens, conhecimentos, memdrias e pensamentos (MALERBA, 2000), o
que permite o desenvolvimento de recursos e de tecnologia (materiais e de inteligéncia)
“destinados a criacdo e divulgacdo dos valores simbolicos ligados as mercadorias” (PINTO,
2002, p. 83), e que a publicidade, como uma das permeadoras culturais da atualidade, permite
vulgarizar, motivados pelos andncios publicitéarios, entre outros meios de divulgacéo.

O relacionamento entre individuos culturalmente diferentes possibilita
visualizar a criacdo de valores inseridos na linguagem da comunicacdo publicitaria, que, ao
completar o circuito da informacao, tornam-se amplamente massificados: a diferenca que vos
une. A publicidade como parte integrante da cultura das sociedades contemporéneas é
considerada uma das formas capazes de recriar 0s sonhos em mitos, tornando 0s muitos
diferentes em iguais entre si; os produtos por ela veiculados acabam se tornando mais
sedutores quando chegam envoltos em mundos miticos, encarnados por personagens
marcadamente distintivos, envolvidos em um sistema de projecdo no qual sonhos e fantasias
possuem uma assinatura que os individualiza, levando ao seu consumo identitario. Falamos
que esses produtos sdo “marcadores sociais” (FEATHERSTONE, 1995), e quando dizemos
produtos incluimos, ai, 0s ndo-mensuraveis, Como 0S Servi¢os e as imagens, que exercem
fascinio e poder.

Por fazer parte da cultura brasileira dos anos 1940 e 1950, a comunicag&o
aqui representada pelo discurso publicitario refere-se a muitos contextos que esse veicula: a
montagem, 0 enquadramento, as cores, 0s possiveis ruidos, a linguagem verbal, iconogréfica,
os contetidos da prépria ideologia de seus autores, incluso a questdo de género (KELLER
apud WALLERSTEIN, 2002a). Assim, esse discurso envolve diferentes tipos de
subjetividades, que estdo submersos no sentido primeiro do andncio: a venda objetiva para um
mercado previamente estipulado e dotado de um publico consumidor especifico.

A escolha do anincio da Arno como exemplo de interpretacdo que aqui
apresentarei para analise (ver adiante), foi feita tendo em mente algumas questdes: por ser

uma determinada época, 0s anos 1950 sdo considerados como o0s anos dourados
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(HOBSBAWN, 1995), em que as condicBes historicas acabam por jogar o foco em uma
personagem importante na formacdo das sociedades humanas: a mulher, personagem
comumente tida (ao longo da historia), nas sociedades ocidentais, unicamente como geradora
e cuidadora do lar, da familia, do homem e do bem-estar psicoldgico de seus proximos; e pela
reincidéncia exaustiva de anuncios veiculados nas revistas da época que vinculavam o
surgimento de novas tecnologias relacionando a eletricidade ao lar e aliando a imagem da
mulher a essas inovacdes. Por que a mulher? E o que tentarei desvendar.

Atualmente, com a difusdo de uma cultura mais abrangente e heterogénea, de
conexdo planetéria, supera-se o carater nacional/local em que se movimentavam os sentidos
de antigamente. H4 uma diminuicéo junto aquela instancia de estranhamento que facilitava ao
pesquisador o levantamento das diferencas culturais, pois, muitas vezes, “o objeto de estudo
se afirma impetuosamente como coincidente com a prépria identidade cultural e, ao mesmo
tempo, em continua mutacdo” (CANEVACCI, 2001, p. 11), o que dificulta certas
interpretagdes. Como trafego numa via de mao-dupla entre as Ciéncias Sociais e a
publicidade, creio ter suficiente background para gangorrear entre elas.

A publicidade foi considerada por Henry como um verdadeiro sistema
filosofico, expressdo de uma economia “irracional” e “desenvolvida para sobreviver num
padrdo de vida fantasticamente alto, incorporado na mente americana como um imperativo
moral [...]” (HENRY apud CANEVACCI, 2001, p. 154). Esse imperativo estava em demanda
a partir do fim da Segunda Guerra Mundial, levada pela locomotiva*? estadunidense.

Como colocado anteriormente, ha que se levar em conta que a publicidade é
calcada em objetivos extremamente racionais, do ponto de vista do sistema econdémico em
gue esta inserida: sistema capitalista de mercadorias a venda, de sociedade em rede e mercado
internacional com relacGes publico/privadas. Mas ela também consegue representar, sintetizar
e, muitas vezes, antecipar tendéncias culturais e comportamentais mais sutis. “Por isso, 0s
estilos de vida atuais, hierarquia de valores e modelos de comportamento possuem na
publicidade um dos mais lucidos espagos de divulgacdo didatica, com um alto indice de
aprendizagem ‘espontanea’”, comenta, com razdo, Canevacci (2001, p. 154). Mas ndo
podemos esquecer que a publicidade também esta vinculada a um mercado e a um sistema
econbémico dotado de uma ideologia que domina globalmente. Embora mantenha suas
diferencas, envolve o espectador numa série de mensagens nem sempre muito claras, com

promessas e ameagas paradoxais, resultado complexo de muitas linguagens parciais,

“2 Neologismo sobre insanidade tecnolégica a todo vapor.
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fragmentarias, fundidas numa sintese comunicativa pelos seus criadores e interpretada com
uma sensibilidade que varia de acordo com as bases socioculturais proprias do publico a que
se destina.

Essa “escala de valores” é tonal e constantemente recebida por esse publico,
que entdo realiza (de maneira inconsciente, ndo proposital) uma tradugéo e uma interpretacdo
“descentralizadas e seletivas” e em continua tensdo*® com os processos expansivos mundiais
atuais. A formacdo social da mulher ao longo da histéria tem mostrado que as relacbes de
forca e de sentido muitas vezes antecipam a continuidade do uso de sua imagem diante desses
processos de aprendizagem que envolvem grande massa de publico. A formagdo de novas
condi¢des culturais criadas pelo consumo e propiciadas pelo boom da publicidade, da
urbanizacdo e da industrializacdo veio desmantelar os ultimos lacos que mantinham as
tradicdes de “comunidades discursivas tradicionais, tais como a familia, as comunidades
locais, regionais, étnicas ou de religido” (PINTO, 2002, p. 83), embora parcialmente.

Trabalhar o jogo discursivo que envolve as imagens, 0s textos e a
diagramacédo nos anuncios publicitarios torna possivel mobilizar e desvendar a constituicdo
ndo s6 desse sujeito histérico (mulher) numa sociedade de economia de mercado como a
nossa, mas também o funcionamento das “comunidades de consumo” de que Pinto (2002) nos
fala e que “se superpdem a, e recortam aquelas comunidades tradicionais” que “puderam
surgir como resultado do trabalho empreendido pelo capital por meio da midia com énfase
para a publicidade e seus antncios” (PINTO, 2002, p. 83). E como busco desvendar as
condigdes de formacdo dessas imagens de mulheres. O alvo é retirado do interior dessas
comunidades tradicionais e pode se tornar mais tradicional que as proprias comunidades.

Fairclough, ao descrever o processo de construcdo de pessoas em

consumidores, sintetiza:

A publicidade constréi as comunidades de consumo no sentido de que
transforma pessoas em consumidores, ao fornecer os modelos mais coerentes
e persistentes para as necessidades, valores, gostos e comportamentos do
consumidor, pela repeticdo de sucessivas interpelacdes. Se no inicio é uma
espécie de jogo, uma experiéncia suspeita para 0s membros da audiéncia,
acaba se transformando em habito, por ser real. (FAIRCLOUGH apud
PINTO, 2002, p. 84)

“3 \Ver péagina 43. As trés forcas: a do produtor, a da peca e a do receptor/consumidor.
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O anuncio veiculado em O Cruzeiro de 23 de janeiro de 1954 possibilita

checar essa experiéncia, dita “suspeita”. Nele estdo os seguintes enunciados:

e . G B s - ek BB . G
s gt AEMDDOMUY - LA RO - b e S B

Pt 57

AINO maA} MIINON[S CANA] PO PamC

4. Revista O Cruzeiro (RJ) - 23/1/1954

Fonte: 100 anos de propaganda
Figura 21 - Anancio Arno.

Primeiramente, temos um anuncio no formato retangular vertical, que indica
uma compressdo dos sentidos no @mbito da espacialidade. Uma pagina dupla colocaria em
cinemascope o percorrer de nosso olhar sobre os dados contidos no anuncio. Todos os dados
(e sdo muitos) se aglomeram na verticalidade: um (1) liquidificador; uma (1) ilustracdo de
mulher; uma (1) marca desenhada; cinco (5) setas coloridas contendo textos vazados em
branco; um (1) texto em vermelho, do lado esquerdo de quem olha o anuncio e o aparelho; um
(1) texto em preto, com traco vermelho embaixo, manuscrito acima de toda informacao;
quatro (4) blocos de texto em preto, ao lado da ilustragdo da mulher; uma (1) ilustracdo
quadrada em verde-claro abaixo desses blocos; uma (1) marca redonda Arno, em vermelho;
uma (1) logotipia Arno em preto bold (negrito); um (1) texto em preto com informacdes

adicionais, tais como endereco da empresa e slogan, na base do andncio. Ao todo, sdo dezoito
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(18) dados, que os olhos do consumidor tém que percorrer, decifrar, organizar e entender, e
que se reproduz sobre a superficie branca do papel, compondo o anuncio.

O primeiro decifrar vai nos levar a sua dessuperficializacdo. Comecando pelo
lado direito do anlncio, temos um motivo que vem remetido através da inddstria da
publicidade: atualmente, a pagina da direita € a pagina de maior custo para 0 anunciante,
exatamente devido a melhor visibilidade para o leitor.

Lancando a nova linha surge...: esse texto estd colocado no topo da pagina,
do lado direito do andncio, lado de quem Ié, pois, ao virarmos as paginas de uma revista,
nossos olhos repousam primeiro sobre a pagina da direita; a pagina da esquerda fica
“escondida”. O texto estd colocado ali para, justamente, chamar a atencdo do(a) leitor(a). O
anunciante, Arno, é quem esta “lan¢ando” o produto, sujeito raptado para que a marca possa
ser comunicada explicitamente a seguir. O eixo de comunicacdo verbal estd situado nessa
posicdo, deixando o lado esquerdo (o lado pelo qual se comeca a “ler didaticamente”, no
Ocidente) para a imagem fotografica/ilustrada, dominadora, do eletrodomeéstico, a qual ocupa
a maior area do anuncio e € matizada por pequenas setas coloridas indicativas de vantagens e
melhoramentos que essa “novidade” apresenta em relacdo ao seu préprio produto anterior ou
em relagdo aos produtos concorrentes.

O trago em vermelho, que sublinha a palavra “nova linha”, tem o objetivo de
ressaltar um valor atribuido ao aparelho e sua moderna tecnologia descrita nas setas, além de
suas vantagens. Porém, esta ligado a figura feminina colocada abaixo da marca e da massa de
texto, remetendo a idéia da valorizagdo das linhas da nova mulher, através de sua
representacdo em ilustracdo caracteristica de revistas de moda e estilismo (lugares de
consumo de mulheres modernas, inclusive o consumo das préprias revistas de moda pelas
platéias chiques), e ndo vinculada & atividade do lar. Pode ser lido como a nova linha da
mulher moderna. A palavra “surge” poderia ser descartada se ndo fosse pelas reticéncias, que
indicam como deve ser lida a frase: com uma sustentacdo da respiragdo do consumidor ao
final, um espaco vazio para a entrada vigorosa da linha Arno IV Centenario. Poderiamos ler:
“Langando a nova linha, Arno IV Centenario”, expressando maior objetividade, mas o
anunciante pede uma suspenséo, de peito cheio, ao falarmos o nome da marca*.

Ha que se notar que, atualmente, as pontuac6es como indicativos de leitura
para andncios sdo consideradas como excesso, ruidos, em desuso na publicidade, pois 0s

consumidores de anuncios ndo Iéem como o criador quer, mas como sua disposicéo indica.

4 Mais merchandising (ver FONTENELLE, 2002).
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Arno IV Centenario: A logomarca esta envolvida em desenho trapezoidal
marrom, com a fonte em amarelo-ocre. H& sobreposicdo de um desenho na forma de gota
horizontalizada, em laranja, que abriga o texto de apoio “IV Centenario”, em preto e
centralizado em relagdo a Arno, o que o faz exercer forca imagética, equilibrando o anincio
dentro do espaco do fundo e das massas de textos explicativos. O desenho se sobrepde
ligeiramente a fotografia do aparelho, sem comprometer sua identificacdo, porém dando ao
anuncio um aspecto de composic¢ao ousada. Ndo had medo de “sujar” a imagem do aparelho do
anunciante com as sobreposi¢des do trapézio da marca e das setas coloridas, pois elas ndo
adquirem ar carnavalesco, mas sim de novidade moderna. Ndo ha anuncio similar a esse, na
concorréncia, durante a década de 1950. Vamos encontrar essa ousadia apenas na decada de
1960, quando os publicitarios comecam a desenvolver suas proprias concepcdes de linguagem
e diagramagao.

Moderno, funcional, caracteristicas exclusivas: as citagdes, colocadas em
fonte caixa baixa (termo técnico do meio publicitario e grafico que significa o uso de tipologia
com letras mindsculas), bold, condensada e centralizada, destacam a informacéo que contém,
organizadamente, ao lado da imagem da mulher que admira, em observacao idilica— observe
a postura de suas maos —, tamanha exclusividade; ela olha para cima, o texto esta ao seu
lado, Ihe faz companhia, lhe € indicativo de leitora, alfabetizada, culta na utilizacdo de
aparelhos modernos, elétricos, que vibram, trituram com laminas protegidas, seguras pelo
corpo de aluminio (moderno/industrial) polido.

O seu Arno - 1V Centenério é o liquidificador que cria um novo padrédo de
beleza... novas possibilidades exclusivas para seu lar: fonte em caixa baixa, corpo (indicacédo
de tamanho da fonte) pequeno e centralizado em relacdo ao texto anterior, apresenta quase
silenciosamente as informacdes que contém, como se falasse baixinho, para a figura da
mulher, sobre a existéncia desse novo padréo de beleza. Respira, quase suspirando, ao colocar
as reticéncias, e abre a perspectiva de “novas possibilidades”, que podem ser tanto o desejo
das mulheres a época sobre suas proprias perspectivas como as perspectivas das novas
tecnologias que elas dominam com exclusividade na cozinha: modernas, préticas e funcionais,
e que o aparelho proclama. A palavra “exclusivas” carrega o significado de singularidade,
diferenciando seu possuidor do comum dos mortais — ndo possuidores — (veja a ilustracéo)
e, finalmente, mostra o lugar a que se destina esse produto: “para seu lar”. A imagem da
mulher, aqui, apesar de ndo estar ilustrada como dona de casa, que cuida dos afazeres
domeésticos e de seus entes queridos, garante o direcionamento do anincio para que ele ndo se

distancie de seu publico-alvo e de sua caracterizagdo de sentido de origem e de destino. Uma
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tentativa de objetividade na venda do produto e indicativo de posse nao s6 do produto, mas do
espaco, ambiente, lugar da mulher: os afazeres domésticos, o lar; a0 mesmo tempo em que o0
icone possui indicativo de nobreza e alta-cultura: gente fina é outra coisa!

(Primeira seta, laranja, indicando a tampa.) Sobre-tampa aerodindmica com
capacidade de meia xicara que serve como pratico medidor: a seta indica objetividade,
posicdo. A seta ndo erra; ela “fala” claramente, a partir de um lugar de quem sabe a
informacao correta; fala para quem vive na cozinha praticando receitas e ndo pode errar. Ela é
técnica, exata e funcional, como a propria publicidade. Acerta o alvo como o marketing. Duas
tampas do liquidificador equivalem a uma xicara de farinha, de acucar, de leite ou do que for,
mas é um complemento importante na constituicdo do aparelho que o coloca como
diferenciador (objeto marcador) e acaba marcando mesmo sua posicdo de valor dentro da
cozinha, em detrimento dos outros eletrodomésticos que compdem esse universo da casa da
mulher.

(Segunda seta, marrom, indicando a base da tampa e do copo.) Tampa
inquebravel flexivel... a prova de vazamento!: indica, exclamando, uma série de problemas
enfrentados pelas donas de casa e, agora, finalmente solucionados pelos fabricantes do
aparelho. Eles fizeram pesquisa. Por sinal, a marca Arno aparece quatro vezes no anuncio,
com o objetivo de se fixar na mente do consumidor: objetivo altamente recomendado pelo
marketing e a propaganda atuais. As maos molhadas e lisas podem manusear com seguranca e
tranquilidade. N&o havera mais o risco de liquidificador sem tampa, de tormento na hora do
uso, do mal-acabado na cozinha, da dor de cabeca do consumidor diante do acontecimento: a
quebra da tampa ou o vazamento durante o preparo de uma vitamina e o aparelho inacabado
pela falta da peca hum canto da cozinha.

(Terceira seta, laranja, no corpo do aparelho.) Alga circular que facilita o
manejo: ou, poderia estar silenciando: até vocé que ndo fica na cozinha, mulher moderna,
podera utiliza-lo com facilidade, sem fazer sujeira. Ou: confie o aparelho a empregada, ou aos
garotos.

(Quarta seta, azul, na base do aparelho.) Motor ‘Super-Silent’, Ultrapotente...
3 velocidades para todas as utilidades: aqui, as referéncias técnicas sobre motor, poténcia,
barulho, tém claras evidéncias masculinas e do falo, sentido de dominio do poder masculino,
como presentifica o posicionamento do aparelho na diagramacdo do anuncio. Quem se
preocupa com essas configuracbes geralmente € o homem, ndo a mulher.

(Seta verde a direita do aparelho, na base do copo.) Copo em forma de

coqueteleira: a coqueteleira € um simbolo de status, feita para o preparo de drinks, oferecidos
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a convidados especiais, e ndo no dia-a-dia — também uma atitude masculina e tipicamente
americana, muito vista nos filmes, em referéncia ao ato de beber socialmente. Curioso é que
vamos encontrar nos anuncios do Leite de Magnésia de Phillips o aconselhamento para sua
ministracdo e descricdo de sintomas, dados que concedem aos homens naquela época
(fevereiro de 1946), tais como: “embora tenha se excedido na noite anterior, a0 comemorar
um acontecimento agradavel ou uma data feliz, [...], tome uma dose do Leite de Magnésia de
Phillips [...], que elimina os efeitos desagradaveis de qualquer excesso no comer, beber, ou
fumar, evitando a asia e [...]” (SELECOES, FEV. 1946, p. 151 — direita). Vamos encontrar
apenas imagens de mulheres ilustrando esses anuncios, alegres e sorridentes, com os bracos
ao alto, a dancar (ver analises dos campos tematicos: a imagem sem inocéncia. Il - Vida de
saude).

Cores modernas... harmonizam com sua cozinha!: texto em vermelho, na
altura da base do copo do liquidificador, faz essa referéncia, reforcando a mulher, ilustrada em
tons vermelhos e tracos modernos para a época, diferenciando-a de uma operadora do
aparelho, a posse ndo sobre sua casa, mas sobre um pequeno espaco dentro dela, sua cozinha,
lugar de privacidade e de dominio: lugar de exclusdo/inclusdo, o fora-dentro do mundo. A
invasdo das cores na sociedade estda em voga na década de 1950 (veja o préximo anuncio
inserido). Os automdveis passam a ostentar o brilho colorido das tintas; a férmica in color
invade os ambientes, os acrilicos translicidos/ludicos e a arte moderna conquistam espago em

todos os lugares.

Fonte: Sele¢des, dez.de 1959
Figura 22 - Anuncio sobre novas cores da multinacional Sherwin Willians.
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Foto do aparelho ocupando quase toda a altura do andncio: indicacdo de
conhecimento técnico sobre as taticas de diagramacdo e vendas. Dentro da objetividade do
marketing, ciéncia declaradamente nova, como sendo de uma década anterior — a de 1940,
década do marketing, do cinema e da midia de massa —, esse anuncio obedece a certas
normas de producdo bastante objetivas, com destaque para o produto em primeirissimo plano,
com a imagem colocada no sentido de leitura, da esquerda para a direita. Depois de passear 0s
olhos descendo pelas informacdes, eles “colam” na fotografia do eletrodoméstico falotico-
vertical. As informacdes descrevem as novidades do aparelho; alta defini¢do de sentido da
marca, ligada diretamente ao aparelho, em sua diagramacéo, inclusive sobrepondo-se a ele
ligeiramente, € indicativo de conhecimento em diagramacéo e criacdo publicitaria, mas a
imagem se constitui como uma forca falica no sentido de poder comunicante: ela grita, ndo
nos largando, agarrada a nossa cara.

llustracdo de uma mulher ocupando metade da altura do aparelho: essa
mulher, como ja foi dito, esta representada sem avental, com uma roupa que indica atividade
social externa a casa, e remete a idéia de uma mulher européia, cabeca erguida e maos em
maneirismo afetado, indicadores tipicos de classe social de origem. Afinal, Sdo Paulo esta
fazendo 400 anos, e uma das concepgdes sociais que indicam poder com raiz é o fato de as
familias serem taxadas de *“quatrocentonas” européias, que nao se misturam com a plebe
ignara. Uma maneira de homenagear as geradoras que possibilitaram a continuidade da
descendéncia histérica da cidade a partir de seus lares.

Certificado “termo de garantia”: ao lado das pernas da mulher, a direita,
oferece ao leitor um sentido de qualidade total, do tipo 1SO 9000 de atualmente. Um
certificado de grande valor, que deveria ser mostrado com maior clareza e defini¢do, porém é
unico nos andncios da época e dimensiona plano de visualizagdo re-colocando a dama de
vermelho®.

Marca da Industria Arno: em vermelho e preto, cores da inddstria, situada na
base, entre a mulher e o liquidificador, age como reforco e indica referendum ao apoio de
texto logo abaixo, que carrega o sentido de localizacdo espacial da empresa, o endereco da

matriz e das distribuidoras: 0 mapa da mina.

> The woman in red (comédia) dos anos 1980 — 1984 . Direcdo: Gene Wilder; Orion Pictures Corporations; Pais: USA;
Linguagem: Inglés; Color: Techinicolor. Foi um dos primeiros filmes langcados a receber a classificagdo de censura PG-13,
que havia sido recentemente criada.

Podemos também considerar as “donzelas de finas canelas” como é de fato a senhorita ilustrada na peca publicitéria. Essas
donzelas, as preferidas dos gregos —em Hesiodo e na lliada de Homero— ja as reclamavam para si em seus Versos.
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Slogan de fechamento, “compre Arno nas melhores casas do ramo”: o termo
“melhores” indica que o produto é melhor que os outros produtos similares encontrados no
mercado e que, “subliminarmente”, o consumidor encontra nas melhores casas da cidade, ndo
apenas casas comerciais, ai incluindo as residéncias quatrocentonas, de respeito e, por que
ndo, a casa do possivel leitor/consumidor.

Fundo do anuncio: sem cor, “branco”, porém o branco pode ser considerado
simplesmente como auséncia ou como presenca de um ideario de limpeza, assim traduzido.
Porém, esse ideario, no caso da publicidade, pode ser oriundo da minimal art, e vai exceder
esse campo a partir dos anos 1980, com a explosdo yuppie: muito dinheiro, poucos mdveis,
roupas repetidas. A chamada linguagem clean, utilizada na publicidade e que é caracteristica
dessa época (1986, mais precisamente, segundo Marcondes, 2002). Mas, uma leitura mais
atenta nos faz perceber que o fundo limpo ndo denota uma mensagem clean, porque 0 espago
da superficie é ocupado por textos carregados de diferentes tipologias — que vao desde a leve
script comercial até a condensada impact*®. Esse antincio poderia ter sido produzido sobre um
fundo rosa sem que sofresse descaracterizacdo ou desobjetivacdo no mercado; a cor rosa €
tida caracteristicamente como uma cor feminina pela senso comum.

Essa dessuperfializacdo do anuncio em camadas (layers) transparentes
permite desvendar seus antecedentes particulares. O que interessa nessa leitura é a relacdo das
imagens ndo-verbais nele presentes, e a auséncia de cor é apenas uma dessas imagens-nao-
imagens. Essa auséncia reforga a presenca dos demais elementos e ndo compromete a
possibilidade de outros ruidos virem a se impor na peca: sujeiras da reticulagem que poderiam
confundir os leitores, por exemplo. A auséncia pode ser uma opcdo, em vez de um

esquecimento.

6 Nomes de fontes.
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4. Rvians O Crenirg (R - 23711954

Figura 23 — Anuncio liquidificador Arno fundo rosa

Ha maneiras de fazer esse anuncio e uma delas é de forma funcional em cada
detalhe. A colocacdo objetiva da altura do eletrodoméstico em relacéo a altura do andncio, o
produto a esquerda, no sentido da leitura ocidental, tornando-o primeira presenca; a ilustracdo
da mulher a direita, reduzida em sua forca comunicativa, de tal maneira que se torne
dispensavel sem que isso comprometa a venda do produto e, ao mesmo tempo, idolatrando a
tecnologia que facilita sua vida. Mas, vejamos, a seguir, na figura modificada, como fica o

anuncio sem essa piece de resistence:

tancleisticas

4 Revigta O Crewire (R - 72711554

Figura 24 — Andncio liquidificador Arno sem a mulher
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O anuncio também pode ser criado de forma menos objetiva em relacdo aos
significados de cada texto e imagem, com colocacOes aleatorias e sem intuito demarcativo
especifico, 0 que pode ser considerado como uma composicao mais intuitiva. A subjetivade
do “fazedor” do anuncio pode dominar o fazer criativo, porém, ndo podemos esquecer que a
peca analisada faz parte de um sistema e esse € elaborado para atingir um publico da maneira
mais objetiva e direta possivel, pois se trata de vender coisas, produtos. Mas existe a presenca
da mulher em imagem ilustrada nessa peca gréafica, e sua presenca, apesar de ser dispensavel
(como vemos na figura modificada), do ponto de vista exclusivo da venda, esta ali colocada e
participa da peca com um “colorido” especial. Por qué? E um andncio feito por homens? N&o
é possivel comprovar, a ndo ser pelo fato de que nos anos 1950 (época de criacdo e veiculacdo
desse anuncio), as agéncias de publicidade no Brasil empregavam homens, escritores, saidos
do jornalismo e do marketing, e essas atividades, como vimos na primeira parte deste
trabalho, eram “coisas de homem” até entdo. Poucos veiculos possuiam em seus quadros
mulheres, excetuando-se algumas publicacdes jornalisticas especificas, como alguns
magazines ja mencionados.

A auséncia de fundo como inanimagem pode ser remetida ao icone mulher
nesse caso? Honestamente, do ponto especifico de venda? Do ponto de vista socioldgico, ou
mesmo filoséfico, a imagem da mulher aqui representada junto ao aparelho liquidificador em
nada altera o produto, ja que com ele ndo estabelece contigiiidade. E dispensavel ndo por ser
mulher, mas imagem em excesso €, nesse sentido, ela foi utilizada.

A seguir apresento uma rediagramacao desse anuncio que ressignifica a
mulher e o sentido de sua representacdo, ao colocar todos os elementos encontrados na peca
original, destacando a mulher ao coloca-la em primeiro plano. A posicdo sugere desdém pelo
uso das méos sobre qualquer aparelho produtor/facilitador de servicos, nada de fazer: mandar
fazer! Contudo, descartad-lo como item de modernidade néo é algo que se faca. Ela o terd na
cozinha, que visita em seu lar, valorizando sua residéncia e a mulher em condicgdes de
igualdade no uso de tecnologia e em sua relacdo a condicdo de “patroa”, “rainha do lar”.

As imagens equivalem-se em forga de comunicagdo quando o anunciante
tenta chamar a atencdo do consumidor para as excelentes condigcdes que o aparelho apresenta
enquanto a mulher e-finge*” (ver figura 25) que ndo ouve, pois, como mulher contemporanea

(em sua época) que €, tem outras preocupacdes. Contudo, o andncio valoriza a mulher sem

47 E-finge: neologismo que menciona a possibilidade de acontecer ao mesmo tempo o reforco mitolégico da mulher ideal
como icone cultural de publicidade e de domesticidade, ou seja: do privado para o publico pelo privado, muito embora de
lado. Termo também utilizado no meio fashion como pejorativo para aqueles que ndo conversam olhando nos olhos.
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perder a objetividade: vender o produto. Questdo de ponto de vista de quem faz a criacdo ou
expressdo de valores ideoldgicos inerentes a toda nova re-configuracdo do mercado?

Na verdade, parece que pontos de vista sao problemas a serem resolvidos em
relacdo ao contexto da reprodugdo das hierarquias sociais, reconhecidas no interior das
instituicbes em que esses processos de comunicagdo se ddo e que se reforcam numa
constancia de producdo até seu esgotamento, via mercado, modificando-se segundo sua

propria exigéncia.

Figura 25 — Anuncio liquidificador Arno com dominio da mulher

Mas, se na pega original substituissemos a imagem do eletrodoméstico
liquidificador por outro produto caracteristico da época, 0 que poderia acontecer com esse

anuncio, de maneira que pudéssemos ser minimamente idéneos na escolha dos objetos?
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Figura 26 — Trinca de anuncios experimentais

Retirei de outros antncios imagens e ndo posso afirmar que sdo totalmente
isentas de julgamento pré-disposto, visto 0 campo a que pertence 0 andncio em primeira
analise: vida eletrodoméstica. Substitui o liquidificador para observar as possibilidades de
mudancga de sentido ou de significado. Qual o sentido? Qual o significado? Por onde
comecar? Continua parecendo um anuncio feito por homens e mantém um sentido félico
devido a propria verticalidade da pagina, que condensa, oprimindo o vagar dos olhos.

Primeiro o sentido, apds o ja lido: verticalidade; contido; suspirando por
cima, no topo da pagina, por onde entra a alma do anincio em densa matéria, arremetendo a
esquerda, para a leitura do fato. Venda de produto circulante em mercado de estranhas
proporcdes, dimensdes e multiplas facetas, porém onde tudo se equivale
monetariofinanceiramente (FEATHERSTONE, 1995): ha um sentido bastante objetivo.

Em seguida, o significado: o poder que a imagem transmite nunca foi téo
impressionante como nos anos 1950 e seus big closes. N&o pela imagem em si, mas pela
inovacdo dos meios de comunicagdo que proporcionaram uma nova maneira de “ver” as
coisas. Pudemos “ver” clara e definidamente imagens de pessoas que amavamos, NOssos
idolos do cinema, carros enormes, colossos brilhantes iluminados pareciam mais velozes, e 0
aparelho aspirador de p6, esguio como um inseto, familiar como um secador de cabelos do
saldo que a mulher costuma freqlientar nas quintas-feiras. Animo-cultura, tecno-imagens,
mixes-misses. Clara-evidéncia®® sobre os produtos apresentados limpos e retocados para o

publico. Essas imagens sdo convertidas com maior espontaneidade porque escorregam para

8 Neologismo no sentido de mais evidente impossivel, porém previsto pelo marketing e sociologia juntos.
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dentro das pessoas, grudando nelas, assim como, de modo contrério, a imagem da panela vai
encontrar ruido na comunicacdo e ter dificuldade em sua entrada. N&o devo parecer
provocador, mas o relacionamento desses sentidos de verticalidade e significados de poder
pela imagem com ampla dominacdo cultural pode ter sentido quando pensamos nos diversos
simbolismos que o consumo deve ativar. E o consumo de imagem também faz girar a roda.

Diversas palavras sdo empregadas para exemplificar o sentimento do falo,
que tem origem no 6rgdo sexual masculino: falo, logos existum*®. Uma delas é a palavra
pénis. Se essa palavra fica reservada ao membro real, a palavra falo, derivada do latim,
designa esse 6rgao mais no sentido simbolico, com um significado de privacdo, mais do que
de castracdo. (ROUDINESCO, 1998).

Em sua histdria, o falo foi investido de suprema poténcia, tanto na celebracéo
dos antigos mistérios quanto em diversas religiGes pagads ou orientais. Os deuses itifalicos
(culto a0 membro em erecdo) foram rejeitados pela religido monoteista, que considerava que
eles remetiam a um passado barbaro da humanidade, caracterizado por praticas orgiasticas.
Reivindicado por Sade no século das Luzes, numa contestacdo radical do cristianismo, e por
Nietzsche, 100 anos depois, o falo tornou-se, para as seitas no periodo moderno, como
tentaria mostrar Rorscharch, o instrumento de uma verdadeira sujeicdo dos membros da
comunidade, obrigados a obedecer as injuncdes sexuais do guru e a idolatrar seu Orgao
(ROUDINESCO, 1998). A publicidade mostra-se acompanhante sedutora, e qual “homem
n&o sonhou ser visto com mulheres bonitas? A beleza feminina realca o valor e a posi¢do dos
homens [...]”, afirma Lipovetsky (2000). E a sociedade, como “homens”, ampara nos bragos
essa beleza feminina da publicidade, idolatrando em “verdadeira sujeicdo” esses “membros da
comunidade”, por vezes cometendo atrocidades em troca de uma satisfacdo egotrip que se
esgotaria em outros setores do Estado, tais como na educacdo, por exemplo: moleque ndo ia
roubar/matar por causa de marca — icone de mercado, imagem cultural com poderes
transformadores sociais — em ténis.

O adjetivo “falico” foi ocupar um lugar de grande importancia na teoria
freudiana da libido (de esséncia exclusivamente masculina), na doutrina da sexualidade
feminina e da diferenca sexual e, por fim, na concepg¢do dos diferentes estagios da sexualidade
da mulher. As feministas viram nessa doutrina a expressdo de um “falocentrismo” ou de um
“falogocentrismo”. Lacan afastou-se ao maximo da concepcao bioldgica da sexualidade,

interessando-se mais pela perversdo do que pela neurose, pelo gozo do que pelo prazer, pelo

“9 Configuracao do tripé da vontade moderna: falo, como poder de dominio sobre o outro; logos, como origem do todo que
ocupa; existum, do latin, como sendo formados a sua feicao.
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desejo do que pela necessidade e pelo objeto do que pela pulsdo. A partir de julho de 1956,
Lacan fez do falo o proprio significante do desejo, aplicando-lhe uma maiuscula e evocando-
0, antes de tudo, como o “falo imaginario” e, depois, como o “falo da mae”, antes de passar
finalmente a idéia de “falo simbolico” (ROUDINESCO, 1998), que é o que me interessa tratar
aqui. Porém, estamos falando de pecas de publicidade sob a ética das Ciéncias Sociais e,
apesar da necessidade de entender o funcionamento desse conceito, as diversas representacoes
figuradas do 6rgdo masculino véo se organizar num sistema simbdlico cujo temor s existe no
inconsciente. Como consumidores comuns ndo pensamos a respeito (do que estou tratando
aqui) quando estamos a ler uma revista. Sdo cddigos ativados por modelos
construidos/configurados durante o tempo (ELIAS, 1995) e que s6 o exercicio pedagdgico das
analises permitira o sentido de presentificacdo dos anuncios.

Depois da Segunda Guerra Mundial, com o crescimento do movimento
feminista, a palavra “falocentrismo” adquiriu conotagcfes pejorativas, na medida em que foi
assimilada a uma doutrina corrente da “falocracia”, isto €, de um modo de poder sexista,
baseado na desigualdade e na dominagdo das mulheres pelos homens. Contudo, como explica
Rago (2004a, p. 36),

[...] numa avaliagdo mais otimista e mais atenta as mudancas do que as
permanéncias, observa-se que sdo muitos os efeitos da contundente critica
que o feminismo realizou, nos Gltimos 30 anos, ao falocentrismo, isto é, as
formas masculinas de organizacdo social e de codificacdo da experiéncia,
tanto ao desnudar sua dimensdo sexista e misdgina como ao propor a des-
hierarquizagdo do modo céntrico de pensar, em que o universo feminino era
inferiorizado.

Hahner (1981) se pergunta sobre o porqué de as mulheres se encontrarem
ausentes ou serem mal-interpretadas nos estudos de histéria social. Por que elas nao
receberam crédito por seus papéis desempenhados no desenvolvimento da sociedade? A
autora diz que “a mulher é essencial para o alcance de uma visdo equilibrada e
multidimensional da realidade, passada e presente” (HAHNER, 1981, p. 13). Mas a
manutencdo da imagem da mulher junto as imagens construidas das minorias acabou por
mascarar a importancia de seu papel histérico, mesmo levando-se em consideracdo que as
mulheres ndo sd@o numericamente inferiores ao numero de homens na populacao brasileira. O
desenvolvimento de estudos do tipo que estou realizando aqui contribui para re-significar

esses papéis atualmente, e as imagens aqui encontradas deixam entrever um mercado de
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representacfes com contornos tipicamente masculinos. Como confirma Hahner (1981, p. 14):
“Uma razdo importante para essa desatencdo [mulheres ausentes na historia] diz respeito a
natureza da histdria tradicional assim como aqueles que a escrevem. Os homens enquanto
transmissores tradicionais da cultura na sociedade, [...]”. Sempre houve uma valorizacéo das
questdes mais gerais do cotidiano, que vé na busca por esse tipo de generalizacdo atitudes de
homem, sem emocdes individuais, um tipico “condicionamento cultural que relaciona
mulher/emocdo” (BUITONI, 1981, p. 46).

No anuncio original do liquidificador Arno, o produto apresentado pode e
deve ter serventia pratica em sua utilizagdo: ajudar no preparo de refei¢cGes na cozinha de uma
casa. Porém, sua apresentacdo dispensa a necessidade pratica, colocando-o como um icone
demarcador de posicdo social (ja mencionado). Talvez a mulher imaginada no andncio sequer
soubesse cozinhar, ou talvez ela tivesse empregados para cuidar de sua casa e cozinha. Nao
importa, a apresentacdo desse produto passa a idéia de que a mulher pode compra-lo e ndo
utiliza-lo, comprando em seguida outro produto que, com mesma fungéo, mais novo e com
tracos de modernidade mais definidos, faca o servigo e, a0 mesmo tempo, demarque lugares
diferenciadores-igualitarios.

Essa é a tipica “magia do capitalismo”, conforme indica Rocha (1985). Essa
“magia” nada mais € do que uma manifestacéo da criacdo ideoldgica que se banha no discurso

publicitario, como observa Bakhtin (1988, p. 38):

Nenhum signo cultural, quando compreendido e dotado de um sentido,
permanece isolado: torna-se parte da unidade da consciéncia verbalmente
constituida. A consciéncia tem o poder de aborda-lo verbalmente. Assim,
ondas crescentes de ecos e ressonancias verbais, como as ondulacdes
concéntricas a superficie das aguas, moldam, por assim dizer, cada um dos
signos ideoldgicos.

Um produto desses, anunciado em uma revista de massa, carrega uma Vvisao
de mundo como marcador de lugar (FEATHERSTONE, 1995), mas essa visdo nao € inerente
ao objeto em sua linha de producdo; ela é agregada a ele pela criagdo do marketing e da
publicidade, com o intuito de revesti-lo com uma representacdo que induza ao seu consumo e
ao consumo de seus pares. A constituicdo de um objeto enquanto signo ideoldgico ndo pode
ser realizada com esse objeto tomado individualmente nem com a propria ideologia
incorporada sem a interacdo entre os individuos e entre esses e 0s objetos (produtos)

encontrados no mercado. E “fundamental que esses trés individuos [pessoas, pecas
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publicitarias e produtos] estejam socialmente organizados, que formem um grupo: s6 assim
um sistema de signos pode constituir-se” (BAKHTIN, 1988, p. 35) e tornar-se “consciéncia”
individual, sociocultural.

Ao entrar em contato com o universo das imagens publicitarias experimenta-
se a sensacdo de participar de um grupo, ou mesmo de manter um “convivio social maior”
(MARCONDES FILHO, 1985a, p. 87). Essa sensacdo € obtida através de uma impressao
subjetivada — ndo apenas através da compra de determinados produtos, mas do sentir —
participar, o qual é a expressdo de uma vontade®® que se realizara de algum modo.

Até a década de 1940 temos uma visdo de mundo sob o dominio exclusivo
do ponto de vista masculino, ndo sendo permitida a expressao de liberdade em relacdo a
mulher fora do lar. Porém, como ja visto, apds a Segunda Guerra Mundial se faz necessario
expandir o mercado para a ampliacdo do consumo de mercadorias em suas variadas formas.
As mulheres e 0s jovens constituem um novo segmento a ser explorado. Elas sdo o publico-
alvo predileto dos anunciantes de mercadorias concretas e abstratas, produtos e valores
colocados a venda, direcionados planejadamente para cada segmento de consumidoras. Como
h&d o dominio costumeiro do homem nas relagfes de trabalho, nas relacbes econdmicas e
politicas, o pedido veiculado nos meios de comunicacdo e apresentado pelas garotas-
propaganda torna-se ambiguo: a0 mesmo tempo em que indica possibilidade de mudanca de
valores, pede que esses valores sejam do monopolio do lar — espaco reservado
caracteristicamente a mulher tradicional.

N&o podemos ler esses anincios como se eles ndo estivessem inseridos
dentro de um contexto mais amplo. Os anuncios publicitarios encontrados nas revistas de
massa das décadas de 1940 e 1950 jogam no campo ideoldgico das proprias revistas e do
meio circulante, espaco tornado social para a midia. Os artigos, pequenas noticias, sessdes de
humor e dicas de saude, formam um corpo ilustrado por anincios 0s mais variados, porém
com uma mensagem que se estende para muito além do produto anunciado. Uma analise mais
cuidadosa dos materiais da época, em seu conjunto, pode indicar uma onda em cuja crista
explodem as bolhas publicitarias, porém essas ondas carregam em si pedidos ja expostos e
contados como historias de vida ou como exemplos de histérias traduzidas nos artigos,
sessOes e reportagens que configuram o corpo das revistas.

S&o pouquissimos os anuncios formatados para veiculacdo em varias revistas

simultaneamente, entre as aqui analisadas. Levando-se em consideracdo os formatos, radicais,

%0 Conforme descrito nas Consideragdes Finais.
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diferenciados das publicacGes (Selecdes tem a medida de 18,6 cm x 13,6 cm no sentido
vertical; O Cruzeiro tinha a medida de 32 cm x 23 cm no sentido vertical), os anunciantes
produziam pecas diferenciadas para um e outro formato, pois o padrdo de corte das pranchas
de papel ainda ndo possuia uma forma universal. Esse padrdo surgiu com o monopélio das
indastrias de papel e celulose na década de 1960, em estreita correspondéncia com as
industrias produtoras de equipamentos graficos e de impressao, e visava 0 minimo desperdicio
de matéria-prima. Essa padronagem também se deu no setor industrial de tintas gréaficas e de
fotolitos. A chamada escala “Europa” de cores, nada mais é do que a vulgarizacdo de um
padrdo de reticulagem para fotolitos a partir da utilizacdo de quatro filmes das cores basicas
de impressdo, a saber, Cyan (azul), Magenta, Yellow (amarelo) e Black (preto), conhecidas
tecnicamente como padrdo CMYK>.

Podemos considerar que, como ndo havia ainda um padrdo grafico nem um
planejamento sobre a construcéo da imagem da marca®, um dos diferenciais dos veiculos se
dava por seu formato. Revistas grandes proporcionavam impressdes de fotografias mais
proximas da linguagem do cinema, com big closes e um detalhamento cheio de frescor, pela
novidade da impressdo. Revistas grandes e de lombadas finas também tinham o privilégio de
aparecer nas salas de visitas dos lares e dos lugares de passagem rapida, como os consultérios,
as quais traziam textos condensados em detrimento das imagens ampliadas. As revistas de
pequeno formato com lombadas grossas eram comumente deixadas nos banheiros ou nos
quartos, pois “pediam” tempo e dedicacdo para a leitura dos longos artigos. Lugares esses
considerados de intimidade e de reflex&o: lugares privados.

Durante os anos 1950, a especializacdo do setor de comunicacdo e do
mercado, a metropolizacdo dos trabalhadores, a apropriacdo dos mitos urbanos pela industria
da propaganda e da moda, o estabelecimento de corredores de automéveis, que setorializam o
agrupamento comercial de imagens, acabaram por acrescentar valores que diferenciam tipos
sociais a partir da apresentacdo e do consumo de objetos/produtos nos campos de vida
privada, nos espacos de intimidade. Vamos encontrar 0 marketing e a propaganda em acéo
nos veiculos de comunicacdo de massa e nas principais estruturas administrativas das grandes
empresas, de maneira contundente e indissociavel de qualquer acdo dessas empresas no
mercado. Ha uma modificacao geral das historias pessoais, glamourizando e tornando publico

comportamentos construidos em laboratorios de producdo de mercado. As biografias cedem

5! Através da reticulagem, a impresséo alcanca uma gama variada de cores correspondentes.
52 Assis Chateaubriand, em 1929, langa o jornal Diario de S&o Paulo usando uma estratégia de marketing agressivo para a
época: distribuiu o jornal gratuitamente, durante um més, para possiveis assinantes.
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lugar a um espelho transltcido que vai refletir esteticamente e estrategicamente as multiplas
subjetividades, ndo so, mas principalmente, das mulheres nessa época. Como Carvalho (1996-
1997, p. 150) aponta,

Através dessa profusdo de imagens, apelos e mensagens visuais, 0 mercado
inicia seu curso intensivo de retdrica visual. E preciso mitificar e mistificar
0s antigos valores de uso, representar algo diferente, enfeiticar a alma
através dos olhos, embalar com mascaras ou revestir de uma segunda pele o
corpo prosaico e sem vida da mercadoria.

As mercadorias ndo sdo corpos sem vida, elas falam e, muitas delas, vestem-
se com as melhores roupas — rotulos e embalagens criados a partir de pesquisas de mercado
— e sdo apresentadas aos possiveis consumidores dentro de suas casas, nos escritorios e nos
consultérios, como portadoras definitivas de solucBes para o cotidiano. Imantada nesse
sentimento produzido pela inddstria do consumo, a mulher passa a se ver com os olhos de
outrem. Idealizada, romantizada na proximidade do campo doméstico, ela vé seu reflexo, com
a diferenca de que esse ndo € causado pela matéria de seu corpo, mas pelas aspiracdes

subjetivas dos outros: sua representacao, ela é o espelho da mercadoria.

4.2 AS VIDAS COMO ELAS SAO: ANTES DE INDIVIDUOS SOCIAIS, SMOS NICHOS DE CONSUMO

A configuracdo dos anuncios e seus contextos visa o entendimento da
construcdo do ser mulher em nossa sociedade a partir dos pequenos grupos de referéncia
caracterizados por eles (ver quadro de referéncia no fim do topico adiante, em pagina dupla).
Os campos, como ja colocado no inicio deste trabalho, foram pesquisados e analisados, sendo
107 andncios da década de 1940, assim distribuidos: “Vida eletrodomestica”, 19 anuncios;
“Vida para os outros”, 16; “Vida de saude”, 11; “Vida de modelo”, 20; “Vida de
trabalhadora”, 14; “Vida para si”, 18; e “Vida de familia”, 8 anuncios; abordados e ilustrados
em blocos para a analise.

Nos anos 1950, temos 168 anudncios, assim distribuidos: “Vida
eletrodoméstica”, 45 anuncios; “Vida para os outros”, 15; “Vida de saude”, 10; “Vida de

modelo”, 39; “Vida de trabalhadora”, 3; “Vida para si”, 39; e “Vida de familia”, 17 anuncios.
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A construcdo do individuo mulher (de carne e 0sso, mas que consome),
distinguindo-o dentro de um contexto social maior, baseado em critérios de compra e venda
de produtos apresentados ao publico em uma galeria de andncios, dotados de uma estética que
se torna modelo para uma estética humana (MARCONDES FILHO, 1985a), se da como uma
roda-viva de vidas a partir de elementos dados como reais nas premissas de pesquisas
encomendadas por escritorios de marketing e propaganda e exibidos nas revistas para uma
massa de leitores.

A forga atual da publicidade como fomentadora sociocultural foi retirada
estrategicamente da drastica experiéncia de 1930, apds a faléncia econdmica mundial, que
teve origem nos Estados Unidos influenciando o restante do planeta. A Depressdo americana

foi a primeira crise econémica global a partir de um centro financeiro, e

[...] Sua caracteristica basica foi a “quebra” de todo o sistema econdmico;
e a consequéncia mais séria, a faléncia das firmas, bancos e companhias de
seguro. Havia um indice enorme de desemprego, uma grande miséria, uma
falta de qualquer possibilidade de ganhar a vida e por isso os consumidores
deixaram de comprar mercadorias.

Tal situacdo fez que a economia e as industrias sofressem drasticamente com
a crise e que esta tivesse repercussdes seriissimas. A partir dai, 0s
empresarios comecaram a estudar férmulas para fazer que os consumidores
comprassem mais (o capitalismo depende basicamente do consumo [...]).
Para isso foi desenvolvida a “indUstria da persuasdo”, que hoje é a grande
industria publicitaria que conhecemos. Esta tinha a fungdo, exatamente, de
fazer que as pessoas criassem vontade de compra, embora 0s produtos
fossem absolutamente secundarios e ndo houvesse dinheiro para isso.
(MARCONDES FILHO, 1985a, p. 77-78)

A idéia da publicidade é, justamente, trabalhar com os produtos imersos em
ideais positivos, relegando todos os aspectos negativos ou de “realidade”, como eles sdo, de
fato, em sua natureza. Ou seja, 0 marketing e a propaganda (conforme ja foi falado aqui), se
envolvem em um trabalho que visa mostrar apenas uma das faces de Janus para o publico
consumidor. Esse, enquanto publico-alvo, sem opcdo imediata ou sem qualquer critério de
consulta e avaliacdo das pecas, a ndo ser sua propria consciéncia, mal percebe a polarizacdo, a
idealizacdo e a valorizacdo da face que esta de acordo com o melhor ideal do segmento de seu

campo, enquanto publico-alvo.
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Fonte: Sele¢des
Figura 27 - Anlncios Zenith e Marvella, da década de 1940.

Observe, no anancio acima, a esquerda, que O rapaz sequer esboca
movimento ou tendéncia para tal. Sua postura é a de “segura dama que se exibe ante 0s
outros”. O casal e, mais precisamente, a garota, € o centro das atencdes. Ela é o foco das
atencdes. E a mulher que se exibe propagandisticamente: a que recebe os aplausos e 0s
olhares. Os rapazes se comportam cuidando da atitude e cuidando da técnica. A danca
permitida € a danca de casal, ndo uma danga moderna, em separado, mas dentro das tradi¢des
de uma sociedade conservadora como a norte-americana e a brasileira a época: emergindo da
Segunda Guerra (1944), para uma época de expressdo e consumo, a década de 1950. E a
juventude de entdo, expressando as mesmas atitudes delineadas pelos pais e pelos mais
velhos. Qual o futuro? Presumidamente desinteressante, porque sabido de antemao,
previsivel. Traduz-se na permanéncia e na manutencdo da tradicdo, veiculada pelas pérolas
Marvella, no anincio a direita. O casamento tdo sonhado e preparado para a futura dona de

casa pré-anunciada, pré-parada: profissdo, do lar, como veremos nas pecas a segulir.
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Figura 28 - Anuncios Century, Ninho e GE da década de1950.

No anuncio a esquerda, o marido da de presente para ela uma geladeira
novinha, amarrada como uma caixa de joias, e ela adora. O fato de ele se esconder para
observar a surpresa da esposa, meio que se mostrando a espera do reconhecimento, revela que
0 excesso de expectativa esta em ambos: marido e mulher a se expectarem, surpreenderem-se
mutuamente ante tamanho icone que vai indicar a importancia dada a familia acima de tudo.
A geladeira indica presenca de mais pessoas na casa, onde se guardam e conservam 0S
alimentos que atenderdo as necessidades desses seres que habitam o ambiente doméstico.
Quem gere esse ambiente estd em primeiro plano, a olhar egipticamente (olhar ndo olhando,
olhar de lado, uma necessidade da publicidade em mostrar o rosto, vis-a-vis com o publico
expectador e, a0 mesmo tempo, manter o relacionamento dentro da cena) para o presente e a
desvendar o marido que observa. Os enfeites abaixo da ilustracdo e o texto fazem referéncia a
bolas de natal e substituem as setas enquanto portadoras de mensagens sobre o aparelho, com
muito menos énfase. A imagem do aparelho continua a ser apresentada pela esquerda, s6 que
em segundo plano, valorizando a expressao da mulher. Ela se atira nos bracos do marido na
ilustracdo complementar ao pé do andncio, a esquerda, ao lado do endere¢o, ndo parecendo
uma dona de casa na ilustragdo, mas complementando a histéria de vida do casal que danca no
anuncio anterior. Um presente de natal bastante representativo em relagcdo ao nucleo familiar,
a unido do casamento, ressoando como patriménio, dando peso a uma data comercial, de
vendas, com apelo mais forte e sazonal do que uma data “esparsa”, caso de uma

comemoracdo de aniversario de casamento ou outra qualquer. Observemos o liquidificador
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colocado estrategicamente ao lado da geladeira. Esta sendo “vendido” como complemento
indispensavel da surpresa, s que ja presente no cotidiano desse relacionamento. O homem,
assim como a industria, que pde a disposicdo da mulher os eletrodomésticos de Gltima geracéo
para que seu trabalho, ainda ndo reconhecido enquanto tal, seja leve, sem esforco. Como bater

bolos com a nova massa Patroa:
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Fonte: Sele¢des
Figura 29 - Anlncio (A Patroa) da década de 1940.

Os filhos e os cuidados com a alimentacdo, nos anuncios aqui apresentados,
possuem um sentido de forca, depois do “presente” dado, mas a “for¢a” aqui € nos anincios
anteriores é a representacdo do espaco destinado a mulher no lar, na casa, no interior
domeéstico e no vinculo com os produtos dai derivados: ambigiiidade de espago publico e
privado, ao traduzirem pedidos do lar para a mulher e os veicularem em revistas de massa
para fora desse espaco, no mercado. As maos indicam ao leitor um comportamento das
mulheres nestes andncios em afetacdo, que se tornardo marcas de feminilidade, quando essas
posturas forem imitadas por outros personagens que pretendam se “tornar mulheres”. Quem
quebra o ritmo do anuncio do meio € a filha, ao olhar para a camera fotografica no momento
da exposicdo (ndo aprofundarei a analise das pecas, mantendo somente a leitura no sentido
gue me interessa frisar, da imagem da mulher). Assim como 0 homem do primeiro andncio se

encontra raptado, o garoto do segundo andncio se encontra de costas, “ausente” de
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manifestacdo, porém, aqui, quase como um ruido de um indicativo de filho, homem, mais
velho. A mulher, de pé, se encosta ligeiramente na mesa, segurando o copo de leite com as
méos, tocando-o e sorrindo, ndo querendo, arrependida por ter passado batom e posado
para a foto. Na figura 28, o terceiro anuncio vem confirmar a tradi¢cdo da mulher em casa
cuidando dos filhos, fazendo comida, limpando e esperando o marido: a ilustracdo da
década de 1950 mostra como esta década continua como a de 1940 na maioria dos lares do
planeta ocidental.

Dos sete campos observados na década de 1940, ha uma redugdo — em
difusdo — para trés campos na década de 1950. Ha que se observar que a midia TV ja se
encontrava presente nessa ultima década, influindo de maneira agressiva na presenca da
midia impressa nos seus lugares de costume e na prépria linguagem dos anuncios
publicitarios, que acabaram por “enxugar” seus textos. Tornaram-se comuns as “pilulas”
de informacao, os textos curtos, textos foguetes nos radios, slogans. As revistas perderam
um pouco do seu lugar de leitura companheira para o de leitura “mandiopa”®, réapida e
digestiva — como os petiscos das décadas de 1950/60, que se faziam em casa, frituras de
farinha de mandioca quase transparentes que se dissolviam na boca, leves, rapidas, de
pouca duracdo, mas que ndo enchem a barriga; um exemplo similar hoje em dia seria a
batata rufle —, em que os textos sdo raptados e transformados em pouco contetdo de

informacdo; a imagem determina o ritmo dessa época, em profusdo: shake on.

4.3 ANALISES DOS CAMPOS TEMATICOS: A IMAGEM SEM INOCENCIA

E redundante escrever sobre a existéncia de uma nova ordem mundial nos
dias de hoje, mas é necessario para o entendimento da producdo de imagem das mulheres nos
anuncios publicitarios a partir de, mais especificamente, 1945. Apoiado no Estado americano
capitalista do pds-guerra, o processo de modernizagdo do mercado internacional pode se
desenvolver mais livremente com a organizacdo de um sistema de interesses financeiros
independente e internacional (Wallerstein, 2002), organizado por “cidadaos livres”, pessoas
concretas, independentes e que influiriam na vida de milhdes de outras pessoas ao redor do

planeta.

%% Mandiop4, do jargdo publicitario pejorativo, com sentido de réapido, fast food, vazio de contetido, que néo enche a barriga,
nem a cabeca de ninguém.
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Desde entdo, a logica que acabou por organizar nossas vidas ndo se submete
mais as possiveis resisténcias culturais. Enganamo-nos quando pensamos que ndo vai haver um
barramento do novo — como desagregador ou como ameaca a cultura publica/oficial que
mantém a crenca na fatura expedida em favor da manutencdo da tradicdo —, pois a historia
mostra que, além de ndo existir possibilidade de “se colocar fora” do sistema, de “se estar fora”
dele (drop out, como diziam na contracultura dos anos 1960), tudo é dinamicamente
incorporado a sua apoteose. A tradicdo, ha um equivalente monetario em que todos os c6digos
produzidos pelas populagdes sdo a ela devolvidos numa trama de consumo organizado. As
polarizacdes de outrora, como natureza e cultura ou inconsciente e consciente, em que nos
fihvamos em significacbes pela salvaguarda da autonomia do individuo, se encontram
dissolvidas (JAMESON, 1996) e ressignificadas: a primeira devido as préprias condi¢cdes da
“destruicdo das formas antigas de producdo agricola”; a segunda devido ao constante
“bombardeamento pela midia” (ibidem, p. 5). E um tripé politico, financeiro e mercadolégico
com poder e influéncia de mobilizar um volume ideolégico muito potente, capaz de organizar
quaisquer mudancas necessarias a quaisquer de seus interesses. Pode ser considerado como a
grande Vontade> contemporanea.

O ser humano, ao contrario do que supus inicialmente em minha hipdtese
sobre os anos 1940 e 1950, chegou num limiar de passagem. Coloquei essas décadas como
sendo a génese de um momento histdérico que inaugurara a modernidade brasileira, em que as
novas tecnologias utilizadas na comunicacgao “para massa” seriam negociadas subjetivamente,
como uma nova cultura industrial, do tipo visual. A utilizacdo de imagens pouco congruentes
com a realidade brasileira ou dotadas da capacidade de causar ilusdo — sendo possivel serem
portadoras de uma gradacdo tonal bastante ampla, porém, a meu ver, de sentido duvidoso —
se constitui, segundo Elias (2002), como uma lingua que vai representar, simbolicamente, o
mundo tal como ele pode ser experimentado pelas pessoas de uma sociedade em que 0 uso
dessa lingua € comum. Ou, para nos situarmos no universo das representaces graficas
(falando a lingua do mundo dos andncios), essas pecas podem comunicar a experiéncia de
uma dada comunidade como linguagem configurada que reflete 0 mundo em geral e, ao
mesmo tempo, reflete as idéias de um grupo de pessoas, de uma sociedade que se utiliza
desses simbolos/imagens como meio de comunicacdo, de manipulacdo ou mesmo de

dominacdo sobre o outro e sobre si mesma.

% Vontade no sentido desempenhado pelo sistema desenvolvido por Schoppenhauer (1985, p. 5): “a vontade tornada objeto,
i.e., representacao”.
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Os codigos de comunicacéo grafica baseados em imagens sao passiveis de se
tornarem universais mais rapidamente que as linguas faladas/escritas, porque sdo mais
dindmicos e assimilados com maior velocidade — as imagens grudam. Ja as linguas faladas
sdo o resultado de sequéncias inumerdveis de geracbes como producdo coletiva (ELIAS,
2002). No caso dos andncios, um individuo pode criar uma nova maneira de comunica-los,
que venha a se constituir como uma nova “linguagem”, carregada de conhecimento muito
mais plastico porque o “mundo da publicidade” permite tais inovacGes individuais. Um
anuncio fala para muitas pessoas, enquanto que um individuo fala para uns poucos outros,
estabelecendo uma autonomia maior dentro da teia de representagfes, criando novos
relacionamentos simbdlicos de certa congruéncia com realidades bastante especificas, porém,
antecipadas, porque planejadas com base nessas proprias realidades. O fato de ser produzido
por poucos e acessado por muitos, faz com que o poder ideoldgico dos anlncios seja muito
grande e que eles adquiram uma vida social e uma biografia cultural préprias, quase
independentes (CANEVACCI, 2001), se mesclando as biografias exteriores, ao branco do
papel das revistas: enfim, juntos.”

Entre os sete campos tematicos montados no quadro de referéncia, escolhi
para analise trés blocos da década de 1940, que apresento ndo na ordem seqlencial dos
campos de vida, mas de significacdo basica eleita para analise: a do nucleo familiar: 0 campo
I, “Vida eletrodoméstica”; o Ill, “Vida de saude”, e o VII, “Vida de familia” por remeterem a
idéia do nucleo familiar em parte da comunicagdo dos anuncios e, onde centrei minha analise.

Essa ideia foi possivel de ser percebida devido aos apelos dos contetdos das
revistas junto ao publico consumidor e explicitada visualmente em alguns anuncios. Como é
de senso comum que a familia é o nacleo social mais imediato ao individuo, achei por bem
aproximar essa idéia, também veiculada nos anuncios, como sendo o ponto central de
interpretacdo para montar a abordagem em relacdo as outras pecas. Dos anos 1950, escolhi o
campo |, “Vida eletrodoméstica”; o campo VI, “Vida para si”’; e o VII, “Vida de familia” que
se fundiram no mosaico que apresento no quadro (figura 30-A), indicando a individualizacédo
gue adviria em nossa sociedade e presente nos anincios como um forte indicativo
sociocultural e como um apelo as mulheres para a vida social.

Isso explica a inclusdo do campo de vida de saude dentro do campo de vida
para si na década de 1950 no quadro de referéncia, assim como a citacdo aos modelos de

beleza aliados aos produtos tais como os cremes, que deixam as pias dos banheiros para

5 Cliché.
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ocupar lugar dentro das mesas de cabeceira nos quartos de dormir. Em vida para 0s outros,
por exemplo, as mulheres que se apresentam como apoio aos homens na década de 1940,
mulheres pinduricalhos, mulheres enfeites, na década de 1950 se dissolvem nestes anuncios
em vida para si, tendo 0s homens ao seu redor, invertendo esses papéis. O campo de vida para
si, daria um trabalho Unico devido a sua extensdo, deixo-o de lado para um projeto futuro.

4.4 1940

4.4.1 Primeira Leitura: Campo | — Vida Eletrodoméstica

Os sete campos derivados das analises dos anuncios a partir da década de
1940 foram montados numa base comum, um quadro de referéncia, que possibilita visualizar
as pecas como o desenrolar de um habitus cotidiano. A eleicdo de trés desses campos de vida,
com base nas relacGes familiares, ajudara a entender o desdobramento das relacdes da
imagem das mulheres fora do ambiente doméstico, pois 0s anuncios tendem a reproduzir o
social e, a0 mesmo tempo, a dissolvé-lo através de outros “pedidos”. Muitos desses pedidos se
tornam ambiguos, o que vai “contra” as regras objetivas da publicidade e que aqui acabaram
por entrar na andlise. A publicidade pede constantemente que ndo se deixe dividas ou
ambiglidade na cabeca do consumidor. Ja que atua como formadora de conceito de marca,
deve ser objetiva em seu sentido de comunicagdo. Abriremos esse sentido ao consumo

publico!
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Figura 30 - Anancios década 1940 — campo vida eletrodoméstica (bloco geladeiras 1).
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Figura 30a — Quadro dos Campos de Referéncia Il (continua)
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Figura 31 - Anancios década 1940 — campo vida eletrodoméstica (bloco geladeiras II).

No campo “vida eletrodomestica” vemos trés anuncios de mulheres em
situacdo de nucleo familiar explicito, em que aparecem mae com filhos, seguidos de um
anuncio que apresenta um casal comprando geladeira junto a um vendedor que ensina o
funcionamento de seu sistema. Essa configuracdo é pertinente para comecar a analise, visto
que toda a literatura — leiga e cientifica — que aborda o tema mulheres, naquela época, as
colocam como sendo preparadas para o trabalho doméstico e para a recep¢do do marido
através do casamento.

As mulheres que aparecem nesses anuncios sempre estdo colocadas ao lado
da porta da geladeira, aberta, geralmente pegando coisas ou mostrando, como por exemplo, a
capacidade de acondicionamento do produto geladeira. Esse é um eletrodoméstico
representativo tipico de nacleo familiar, pois agrega valores de sobrevivéncia e de servigos de
manutencdo do lar, onde vive mais de uma pessoa, geralmente um casal e seus filhos.

H& mais andncios em que aparecem mulheres mostrando — diretamente para
0 publico leitor — a capacidade de abastecimento desses aparelhos, pois seus olhos buscam
nosso olhar, elas falam para nés leitores. Em outro anuncio, um operario técnico ensina o
funcionamento do eletrodoméstico a uma mulher, possivelmente dona de casa; nos é revelado
somente a ilustracdo de uma gola branca sanfonada que pode nos remeter a idéia dos
uniformes das mans@es, mas ndo é explicito. Tanto o operario quanto o produto encontram-se

sobre um diagrama técnico, ambos sdo ilustrados, como indicadores de precisdo e
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confiabilidade e apoiados pela marca do fabricante, colocada junto ao pé do homem. Temos
sete anuncios que mencionam direta ou indiretamente a nocao de aspectos familiares, através
do produto geladeira, ao publico leitor/consumidor.

Nesse campo incorporei outro produto que também se configura como
representativo de nucleo familiar, pois sua presencga dentro da casa vai atestar a atuacéo de
mais habitantes que necessitam de cuidados domesticos por parte da mulher: este produto é a
maquina de lavar; depositaria de aspectos de manutencdo doméstica similar ao da geladeira.
Esse objeto também vem confirmar a existéncia da representacéo tipica de nucleo familiar:
pais e filhos com roupas sujas e manutencdo pela dona de casa e/ou empregada doméstica.
Temos entdo mais um andncio agregador do valor “vida eletrodoméstica”: o andncio da
maquina de lavar Easy, que, porém, extrapola de modo mais claro sua funcdo de venda de

produto industrial.

setembro de 1945 - 1
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Fonte: Sele¢des
Figura 32 - Anuncios década 1940 — campo vida eletrodomeéstica (mag. Lavar
Easy).

Esse anuncio, como outros (ver a noiva sorridente em “Vida de familia”,
adiante), ensina a dona de casa, e mesmo ao leitor da revista, um pouco da cultura americana:
ensina a pronunciar a palavra “easy” (“isi”) que, em portugués, significa “facil”, como
descreve a modelo que segura o cartaz de venda do produto. O anuncio é uma prova cabal da
pulverizacdo do american way pelas nossas plagas através da publicidade e da confirmacdo de

uma das profissdes alardeadas como sendo tipicamente “de mulher”, a época: professora —
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sO que, nesse caso, em dualidade com o sentido de dona de casa, que nos lembra das
facilidades dos servigos do lar quando dispomos de tecnologia. Lembra-nos de Origenes
Lessa e suas memorias do tempo em que era publicitario, do tempo em que esses profissionais
tinham que “ensinar” os consumidores; mas aqui, ndo somente sobre o funcionamento do
aparelho, mas de uma logica multicultural. H& um didatismo na Otica publicitaria
(CANEVACCI, 2001), que se reflete rapidamente no social em termos de aprendizado
(ELIAS, 1995).

O senso comum dira que, naquela época, anos 1940, a mulher era confinada
aos afazeres domésticos e a literatura confirma que os pedidos séo explicitos nesse sentido, 0
mesmo acontecendo na década seguinte, como mostra Bassanezi (2004, p. 626) a partir de

pesquisas nas revistas da época:

O casamento-modelo definia atribuicdes e direitos distintos para homens e
mulheres. Tarefas domésticas como cozinhar, lavar, passar, cuidar dos filhos
e limpar a casa eram consideradas deveres exclusivamente femininos.
Dentro de casa, os homens deveriam ser solicitados apenas a fazer pequenos
reparos. Para as revistas da época, as mulheres ndo tém o direito de
questionar a divisdo tradicional de papéis e exigir a participacdo do marido
nos servicos do lar — comprometeriam, com essa atitude, o equilibrio
conjugal.

Porém, a maioria dos anuncios aqui analisados acabou por mostrar um outro
pedido realizado através das revistas: de que o lugar da mulher deveria ser al¢cado além do
ambiente doméstico, para um campo diferente daquele pregado pelas midias especializadas e
direcionadas a esse publico, pois, entre os 107 antncios da década de 1940 analisados, apenas
doze fazem mencéo explicita a ndcleos familiares completos — casais ou mulheres com filhos
— e, no campo “vida de familia” (ver adiante), nos oito andncios pesquisados ndo aparecem
criancas, apesar da configuracdo familiar: apenas em um deles ha mencdo de um bebé,
enrolado a uma manta ao lado da mée na cama de uma maternidade, com o pai presenteando-a
com um relégio.

Observa-se que nos anos 1940 a nocao de mulher como sendo “do lar” esta
sendo colocada através da midia — via anancios publicitarios —, conjuntamente com outras
nog¢des individualizadoras. Ao mesmo tempo em que ela é mantida cativa do lar nos artigos
internos das revistas é manifestada como individuo consumidor de novos produtos e de novas

tecnologias. Ao ser reverenciada nesse sentido novo as mulheres séo realgcadas como icones
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de fantasia de um mercado bastante amplo, como ilustracdo de venda de produtos e de novas
atitudes, inclusive representando homens (ver adiante, campos de salide — figura 38). Estas
atitudes passam a ter uma aceitacdo com sentido bastante positivo no mercado consumidor,
pois lhe é dado prosseguimento, como veremos nos outros campos de significacdo. A mulher
se torna um icone cada vez mais ampliado no uso de sua imagem, justamente pelo fato de ter
se resguardado durante tanto tempo como valor domestico e estético, como simbolo de honra
familiar calcado em antepassados — e, por isso mesmo, considerado “do lar”, do latim lares,
“deuses da familia, deificados dos mortais, eram as almas dos antepassados que velavam por
seus descendentes” (BULFINCH, 2004, p. 17) — e de nomenclatura que legitima ao que o
acompanha. Por isso a mulher, e ndo ao homem, foi designada o lar; por ser a geradora, dar
passagem a geracfes e permitir o caminho dos antepassados através do tempo no espaco
domestico, ficando assim marcada no senso comum.

Os anudncios ilustrados a seguir mostram imagens de mulheres como
apresentadoras de produtos eletrdnicos em dez anuncios; no caso, radios e radiolas. Um dos
anuncios apresenta uma artista famosa — Carmem Miranda — como a excéntrica que
“pretende comprar” os produtos G.E. Carmem Miranda aparece também em uma peca do
medicamento Melhoral. Muitos produtos ainda ndo estavam disponiveis no mercado, mas o0
fabricante pedia ao consumidor — no texto junto da imagem — que se encaminhasse as lojas
e 0s encomendasse enquanto era tempo, pois “brevemente” eles estariam “a disposicdo”, com

“as novissimas tecnologias de guerra” disponibilizadas para uso civil.
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Fonte: Selegdes
Figura 33 - Anancios década 1940 — campo vida eletrodomestica (bloco radios I).
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As apresentadoras dos produtos se colocam em posturas delineadas por
criadores publicitarios, ndo naturais, em vestidos de gala, exuberantes, ao segurarem a cortina
que esconde ligeiramente o produto sob as luzes no palco. Como as atrizes de cinema — 0
gual ainda ndo havia atingido todo o seu glamour (que aconteceu através de projeto de lei de
Francis Colt de Wolf, chefe da Divisdo de Telecomunica¢des do Departamento de Estado
americano, como publicado pela Harper’s Bazaar em setembro de 1945) —, ou apoiadas
levemente sobre as pecas polidas dos moveis dos aparelhos eletronicos que foram
renomenclaturados como radiénicos, seguindo as “novissimas pesquisas militares em radio e

equipamentos receptores de ondas de radar” (sic).
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Fonte: Selecdes
Figura 34 - Anancios década 1940 — campo vida eletrodoméstica (bloco réadios I1).

Mulheres ilustram os anuncios em pé, ou sentadas em dolce far niente ao
lado do novissimo aparelho; por vezes apenas um rosto feminino sorridente aparece ou se
repete, a olhar o leitor, indicando aprovacao ao texto e fotografia apresentados. Nao importa:
todas as mulheres se aproximam, se curvam, encostam, tocam e aprovam. Elas se comunicam
com o consumidor através dos produtores graficos, dos fabricantes e dos publicitéarios, que
nos falam por seus olhos e poses corporais. Estdo a nossa espera, sdo pedidos para que 0s
consumidores se integrem ao sistema através das encomendas: € a fase do estar por vir, do
aguardar as maravilhas do pds-guerra, pedidos legitimados pela iconicidade da mulher e
assinatura do gratificante: a industria que ressurge das pesquisas de guerra para 0 uso civil.

A utilizagdo do termo gratificante aqui visa marcar a nova relagdo da

industria com o marketing e a propaganda, e a nova idéia desse Ultimo ao “dar” em troca, algo
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de “valor” ao consumidor do produto, seja pelas qualidades intrinsecas a ele — o produto —,
pela tecnologia, acabamento, ou como simbolo de status e de modernidade: aparelho
demarcador de lugar (FEATHERSTONE, 1995).

VEJA E ESCUTE UM

A Melhor Distra-
¢2o do Mundo ao

Alcance dos Dedos

NOVOS RADIOS INTERNATIONAL
com Reprodugdo Radianica

ricantes do mends de equipamentos radionicos exclusivamonte,

TrwRADIO

Agencias em todas as cidades do BRASIL

Fontes: Selecdes e Departamento de Documentagéo Editora Abril
Figura 35 - Anlncios década 1940 — campo vida eletrodoméstica (bloco radios 111).

Junto a essa série de andncios em que se misturam os textos discursivos, é
configurado um espacgo onde a presenca da mulher é raptada enquanto dona de casa, sendo
sua nova funcdo a de apresentadora, seguradora de cortina, composi¢do de pagina, icone de
ilustracdo. Isso ndo significa uma ampliacdo dos valores femininos, mas a utilizacdo da figura
da mulher como cover, como representante de um microcosmo de valores praticos em que a
mulher-imagem é a eleita que vai indicar um sentido de linguagem como apresentadora no
lugar de dona de casa e que vai ser iconicizado para além desse género como desfrute de lazer
(muitas vezes colando-se nesse sentido de lazer, do tempo vago), se tornando seu campo
estendido do seu atual campo temporal-histérico legitimo de dominio: o ambiente da cozinha,

porém ainda dentro de casa.
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Fonte: Sele¢des
Figura 36 - Anuncios década 1940 — campo vida eletrodomestica (bloco radios V).

A publicidade esté ai apenas vulgarizando esse novo poder, em sua pratica
discursiva, 0 que ja esta se tornando dito popular, refor¢ando, assim, os contornos da imagem
das mulheres ndo apenas como individuo sexualmente ativo — ndo demonstrado nos anincios
da época, mas explicitado em nossos andncios contemporaneos —, caricaturizando-a em

corpos de diferentes contornos simbélicos.

4.4.2 Segunda Leitura: Campo I11 — Vida e Saude

O campo “vida de satde” me possibilitou seguir o complemento da pista para
a composi¢cdo dos nacleos familiares como mote de analise a partir de uma perspectiva
comum, ao colocar a luz trés anincios ambientados com criancas, dos quais mostro dois a
seguir: complemento para analise de outros nove anuncios, formando um total de 12 dentro
desse ndcleo de apelo familiar. E pouco para um total de 107 antncios recuperados da década
de 1940, 11,2% da referéncia ao ambiente do campo de vida doméstica, 0 que me
surpreendeu, dado que as publicacdes mantinham em seu interior, uma insisténcia editorial no
sentido da manutencdo do status quo a respeito da clausura das mulheres dentro do lar —
cuidando do marido e dos filhos e em total submissdo —, a0 mesmo tempo em que as

colocavam como eixo de conduta moral.
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Fonte: Sele¢des
Figura 37 - Anuncios década 1940 — campo vida de saude (Phillips e Squibb).
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Ha um conflito de mentalidades nessa década, pois, embora as mulheres se
empenhassem em trabalhar fora de casa, muito do pensamento dos anos 1940 ainda via nessa
condigdo um obstaculo, principalmente devido a sua instabilidade emocional no comando e
no gerenciamento de negdcios e pela falta de cuidado que poderia haver na educagdo das
criangas com a auséncia da mée no lar (ja descrito aqui). Como a Caixa de Pandora féra
aberta e, para muitos, soltas suas mazelas, restava a esperanca por dias melhores.

Segundo Lipovetsky (2000, p. 11), “Foi de Pandora que saiu a “corja maldita
das mulheres’ e é a beleza de Helena que serve de pretexto a guerra contra Troéia.” O autor
assim explica o desenvolvimento do ente mulher, similar ao desenvolvimento da publicidade

entre nos:

Para os gregos, a mulher é um “terrivel flagelo instalado no meio dos
homens mortais”, um ser de astlcia e de mentira, um perigo temivel que se
oculta sob os tragos da seducdo. Como glorificar a beleza feminina quando
ela é assimilada a uma armadilha maléfica, quando domina uma misoginia
que considera a mulher como um ser pérfido e nefasto? Sao muitos os textos
que enumeram os Vvicios femininos e dirigem censuras aos estratagemas que
elas utilizam para seduzir os homens. Em particular, a coqueteria feminina e
0 uso de pinturas sdo sistematicamente condenados. [...] Ao contrario da
beleza enérgica imortalizada pelos nus masculinos de Michelangelo, a da
mulher rima com repouso, langor, suavidade das atitudes [...] maneira de
ilustrar a predominancia do papel “decorativo” da mulher; maneira de
associar a beleza feminina a passividade e a ociosidade [...]. Maneira, enfim,
de oferecer a mulher que sonha, desapossada de si, aos sonhos de posse dos
homens. (LIPOVETSKY, 2000, p. 111-112; 120)
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Parece-me que a associacao entre a mulher e a publicidade vai nesse sentido,
de ilusdo e passividade, e que a escolha da mulher como icone, pelos homens, para constar
como ilustracdo junto aos produtos, atende a um apelo, se ndo, coincidentemente planejado,
para ascender e acender essa personagem junto ao cenario do mercado de bens simbdlicos e
de consumo que se delineava com ares de modernidade.

A mulher enquanto cuidadora de terceiros estd sempre a olhar para o outro
no cenario que se fecha desses anuncios; nao olha para o receptor a quem o produto é
direcionado. As criancas da familia estdo sempre sob sua vista, mesmo quando hd um
profissional de satde envolvido e a mulher estéa de costas para o filho e para o consumidor, ela
se vira, torcendo-se em primeiro plano para olhar — o filho — sobre a balanca do médico,
evitando-nos. Aqui a mulher cuidadora é mde em tempo integral, reclusa e sem tempo para
dedicar-se a outras tarefas quaisquer, como desvenda o texto de Bassanezi (2004) sobre as

mulheres dos “anos dourados™:

Entretanto, ter filhos fazia parte dos planos dos conjuges, sem que isso fosse
muito questionado. Para a mulher, ser mée e dedicar-se aos filhos, mais que
um direito ou uma alegria, era uma obrigacdo social, a sagrada missao
feminina, da qual dependia ndo s6 a continuidade da familia, mas o futuro da
nacao: “[...] Uma mulher casada, com filhos ndo tem o “direito de escolher’,
pertence aos filhos, sendo suas obrigacBes intransferiveis [...]”.
(BASSANEZI, 2004, p. 633-634; citando Jornal das Mocgas, 12 jun. 1958)

Segundo Telles (2004), as mulheres permaneciam dentro de casa, longe dos
olhares dos outros— como nesses anuncios, nds as vemos nao as vendo, porque elas nédo
estabelecem relacdes com quem as olha —, fora da vista dos homens, porém, formando a
historia e, com ela, nossa cultura, nosso modo de ser; nossa educagdo que perdura no tempo

(ELIAS, 1995). Encontramos o seguinte relato em seu texto “Mulher, mulheres”:

E me lembro neste instante do naturalista francés Saint-Hilaire que numa das
suas famosas viagens esteve por estes tropicos (tristes?) por volta de 1819.
Apobs a estada numa daquelas antigas fazendas, ouviu o anfitrido, homem
muito cordial e educado, pedir desculpas na despedida: se o ilustre visitante
ndo chegou a ver nem sua esposa e filhas era simplesmente por ser esse um
costume da terra e que ele precisava obedecer, ndo, as mulheres da familia
ndo podiam ser vistas. Tinha trés filnas mogas. O casamento delas poderia
ser prejudicado se por acaso se mostrassem, mesmo por alguns momentos,
ainda que fosse na sala de visitas. (TELLES, 2004, p. 671)
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Assim, essa reclusdo vai colocar a mulher como “mulher torce-colo”, de
pescoco virado, que ndo olha nos olhos, nem do leitor que assiste a cena, quase foge da
imagem de ambiéncia que reproduz e que se submete, ao abaixar a cabeca e receber o castigo
guando assim ndo age. A imagem da mulher sorridente do andncio da noiva solitaria (figura
42), baixa os olhos tristes para a xicara de chd na imagem do anuncio seguinte (figura 43),
ainda solitaria, mas em seu lugar, submetida, dentro de casa. Ela vive em funcéo de um outro,
do homem, centro do anuncio publicitario por ser — nessa época — seu criador. A mulher
acaba ilustrando seus males — do homem — também, como no anuncio do Leite de
Magnésia de Phillips que mostro a seguir (figura 38), porém em alegre contradicdo. O tracado
histérico que os andncios permitem remontar, nos presentificam com um seriado em branco e
preto, matizados por nuances coloridas de atitudes diferenciadoras, porém confusas porque

novas e situadas com ambiguidade dentro do contexto dos anincios publicitarios.

Whanesni PHILLIPS

Fonte: Sele¢des
Figura 38 - Anuncio década 1940 — campo vida de saude
(Phillips).

Como ja vimos em comentario na introducdo a andlise dos anuncios
publicitarios®®, vamos encontrar nos antncios do Leite de Magnésia de Phillips
aconselhamentos para a administracdo desse remédio e sua acdo em varios dos males que nos
acometem, sendo que a maioria sdo devidos aos excessos da bebida, do fumo e da comida;
males esses que concernem em sua maioria aos homens (segundo as descri¢des de estilo de

vida encontradas nas proprias revistas, em artigos e comentarios aqui ja falados).
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Encontramos a imagem da mulher ilustrando este anuncio, alegre e sorridente a dancar sob o
ritimo da masica “Oh, que lindo dia!”, tendo em ultimo plano a janela que revela o mundo. O

mundo fora de sua casa e de seus comentarios. O mundo dos homens.

Novembro - > - [_' Dezembro - 5

Para “reconstruir” um homem

UMA VIDA HUMAN

0 filme de raios X cumpre sva mais alta fungao
desde que foi apresentado pela Kodak em 1914

Fonte: Sele¢des
Figura 39 - Anlncios década 1940 — campo vida de saude (Kodak e York).

A mulher da figura 39 a esquerda, admira 0 homem e recebe de suas maos 0s
processos de cura. N&o € ela quem opera 0s milagres, mas ele; é ele quem opera a tecnologia;
ela espera ilustrando essa utilizagéo e ficando ao seu lado (do homem). A imagem da mulher
aqui utilizada estd representando uma das profissfes legitimadas como femininas a época:
enfermeira. Nao existe o ditado “Por traz de um grande homem ha sempre uma mulher que
cuida”? Ela ndo aparece, fica a sombra, com o paninho imido nas méos para colocar na testa
suada do homem que agoniza heroicamente, sobrevive e mata o dragdo; como nos filmes de

Hollywood, a mulher

[...] tem uma miss&o a cumprir no mundo: a de completar o homem. /ele é o
empreendedor, o forte, 0 imaginoso. Mas precisa de uma fonte de energia
[...] A mulher o inspira, 0 anima, o conforta, [...] [a arte de ser mulher] exige
muita perspicacia, muita bondade, um permanente sentido de prontiddao e
alerta para satisfazer as necessidades dos entes queridos (O Cruzeiro, 15
mar. 1958, apud, BASSANEZI, 2004, p. 628).

% Referéncia & pagina 66 deste trabalho.
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Quando a mulher esta feliz, encontra-se sozinha e dentro de casa. E o que os
anuncios estdo nos mostrando até agora. Na decada de 1940, sdo raros 0s anuncios em que
mulheres sozinhas e sorridentes se encontram fora do ambiente doméstico. As representacoes
nesse sentido sdo ilustracdes (desenhos) de mulheres, e recaem no campo de “vida para si”,
em especial nos anuncios da Coca-Cola (ver adiante) — talvez pela dificuldade técnica de
fazer fotografias externas, mas se trata de mera suposicéo.

Nos andncios do medicamento Leite de Magnésia, que vimos acima, o0 texto
vai revelar o prodigio dessa alegria: a “ruidosa expansdo depois de uma noite de festa”
valorizando os atributos do produto que propicia um alivio (no dia seguinte), aos exageros de
qualquer comemoracéo. O texto funde preceitos masculinos e femininos em sua descricéo de
alivio, pois a imagem de homens expansivos, em atitude como a da moca do anuncio — apds
ter exagerado numa comemoragdo no dia anterior, em uma festa, talvez de ressaca pelo
aniversario de um amigo ou em razdo de uma “data feliz” qualquer —, ndo condiz com a
seriedade do codigo masculino veiculado pelo cinema e pelos anuncios com imagens de
homens: equipamentos militares e industriais, situacdes de conquista (de mulheres) que
envolvem outros homens.

Mesmo que o texto do anuncio indique males comuns a ambos 0S Sexos,
geralmente estdo mais comumente associados ao exagero masculino, porém sao ilustrados
com a imagem da mulher que continua reclusa, a olhar o mundo pela janela da casa onde
vive: “o poderoso antiacido e desintoxicante que elimina os efeitos desagradaveis de qualquer
excesso ao comer, beber ou fumar, evitando a asia e regularizando integralmente as funcoes
digestivas”.

“Da gosto vé-los saudaveis e felizes...”, ela se apbia na cadeira com o avental
indicando o exaustivo trabalho caseiro, porém seu rosto € de beatitude encomendada,

vulgariza o anncio seguinte a esquerda.
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D4 gosto vé-los sauddveis e felizes..

“Ainda bem que me lembrei do conselho do Doutor,

Vigilantes, infatighveis, sempre pensando em proteger 4 nosk
vida, os médicos sabem quanto s deve ser cuidadoso com 0f
remédios dados ds criangas. E,hd mais de 6o anos, os médicos
aconsclham 4s mies o LEITE DE MAGNESIA DE PHILLIPS,
laxante suave e eficaz, que proporciona real alivio, sem nes
nhum efeito dréstico ou inopinado. £ um conselho de amigo,
© do seu médico, a0 recomendar LEITE DE MAGNESIA DR
PHILLIPS, o laxante de agfo trplice, que meutraliza a acidex
do estdmago, axilia a digestio e limpa suavemente os intestinog

Fonte: Departamento de Documentagdo Editora Abril
Figura 40 - Anlncios década 1940 — campo vida de satde
(Phillips e consumidor.

Como o medicamento, ndo ha efeitos “drasticos” ou “inopinados” na
sociedade em que a mulher vive cuidando, “vigilante, infatigvel,” conformada, “sempre
pensando em proteger nossa vida”. O texto faz referéncia aos cuidados médicos e acaba
servindo como referéncia as representacdes que as imagens da mulher véem ilustrar em varias
pecas aqui apresentadas, na vigilancia que a mulher passou a exercer, ndo s6 enguanto
consumidora, mas enquanto aquela que se apresenta junto aos varios “outros”, ilustrando o
contraponto de venda do produto.

Uma mudanca de imagem drastica. A mulher em contraponto ao homem,
vigilante confrontiva; a peca cabe o comentario de extensdo cuidadora a mulher fora dos
afazeres domésticos: ela se insere como significante no mercado. Vigia 0os homens (garotos)
travessos ao deixar seus afazeres, e 0 anunciante vira proclamar perdas e prejuizos por se
encontrar no mundo real, fora de casa, mas dentro dela mesmo assim, sofrendo a perda do
consumo pelo tempo parado de sua autora/executora, que se desvia de suas fungbes para
exercer seu contraponto amparado pelo sacrossando da midia. HA& um jogo dubio/sem
bandeirinhas a marcar impedimentos: a mulher pode estar pisando na linha do impedimento,
ou estar sendo langada solitariamente numa agdo que requeresse combinatdria de jogadores
para realizacdo de gol de placa nesse campo de gramado novo do mercado. E o que veremos a

sequir.
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4.4.3 Terceira Leitura: Campo VII - Vida e Familia

No campo “vida de familia”, entre os oito andncios analisados, a Unica
mencdo ao nucleo familiar acontece no anuncio dos relégios Hamilton, representado na
mencéo do presente junto a cama da maternidade. A “lembranca do momento” € o registro do
tempo doado pelo homem a mulher que cuida de uma geracdo. Ela tera todo o tempo para
cuidar do filho que esta ao seu lado e todo o tempo para cuidar do marido — segundo 0s
valores da época mencionados nos corpos das revistas —, que a lembra disso ao presentea-la
com um relogio: representante de uma dimensao valiosa que condiciona a mulher o lar e seus
varios afazeres.

Temos anuncios de um casal de noivos assinando a certiddo de casamento;
uma noiva sorridente, sozinha; um casal de idosos sentados frente a frente conversando; uma
mulher solitaria tomando cha, a espera de alguém; uma moca apresentando uma lata de 6leo
de cozinha para o preparo de pratos para a familia e, finalmente, dois andncios de pratos

deliciosos para que vocé, mulher, faga para o0s seus.

Dezembro -3

‘ NMemeentes Memuoraveds
COMA AVETL

LVERSHARP

. em portugués é “uma noiva”
. em inglés, “a bride”
.. em francés, “une fiancée” o

¢
LVERSHARP

¢ dard a meelleor

Fontes: SelecOes e Departamento de Documentacdo Editora Abril
Figura 41 - Anlncios década 1940 — campo vida de familia (Hamilton, Eversharp, Kodak).
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A imagem do casal de noivos assinando a certiddo de casamento, com as
testemunhas ao fundo e a da noiva sorridente®’, porém sozinha, tém, em comum, o registro
grafico marcado no tempo: um pela tinta de um produto — uma caneta especial —,
determinando uma data “memoravel”, como diz o préprio texto; o outro, pelo registro
quimico da pelicula fotogréafica emulsificada no papel.

Esses dois registros servirdo para que, no futuro, seja possivel testemunhar,
como documentos que datam no tempo — ao serem retirados de um album ou de uma gaveta
e jogados a luz para serem colocados em cena — 0 “momento Unico de felicidade”, de um
“ritual de passagem”, do fato de terem saido da casa dos pais ou pela mudanca de vida da
adolescéncia para a vida adulta; e, mesmo, para testemunhar a marca no tempo dessa vida
que, de um lado, observa como companheira, junto ao futuro marido olhando-o assinar os
papéis e, por outro lado, solitaria sorri por ndo saber o que a espera.

Talvez seja ela a tomar o ché, a espera de alguém, dai a alguns anos, como

nos anuncios a seguir.

A companheira de sempre

Em qualquer parte, a qualquer hora,
sa com COCA-COLA bem gelada

refresca.

ferida de todos,
por ser deliciosa e refrescante.
Beba coca-cora!

STANDARD OIL COMPA
AN APGS ANO, ESSO MARCHA R FRENTE oF BRAZIL

Fonte: Sele¢des
Figura 42 - Andncios década 1940 — campo vida de familia (Esso e Coca-Cola.)

Sdo registros solitarios, como o do casal de idosos sentados frente a frente
conversando, no anuncio da Coca-Cola, aquele mesmo casal do anincio da caneta Evership:

uma longa convivéncia no tempo desde a assinatura do contrato de casamento, com as pessoas

57 A referéncia a vulgarizagio de idiomas neste andncio, assim como em outros da série “Kodak”, é feita pelo autor e ndo
pela imagem, que se encontra livre para atuar em tantas representacdes quanto for disposta, o que ndo invalida a consideragéo
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ao longe em suas vidas, testemunhas retiradas para extremo da pagina: duas garrafas solitarias
pela metade da vida. “A companheira de sempre” é o slogan de Coca-Cola, posicionado a
esquerda e pontuado pela garrafa icone da marca e pelo “sol” redondo e vermelho onde esta
impressa o logotipo mundial com a recomendacgdo: beba gelado, como o relacionamento
ilustrado por esse casal de “idosos” americanos, porém nacionalizados. Frente a frente a se
olhar, sem intimidade representada. Eles quase que se tornam visitas dentro de casa a beber,
in freezing®, Coca-Cola.

No campo “vida de familia” o tempo tem importancia fundamental na
demarcacéo dos lugares dentro dos anuncios, diferentemente dos lugares de cuidados, ou de
ilustracdo iconica como apresentadora, que a imagem da mulher tem em *“vida
eletrodoméstica”. A mulher solitaria, que no andncio toma seu ché, possivelmente a espera do
marido, ou mesmo de alguma visita, talvez pense em seu tempo de juventude: perdeu seu
sorriso durante o tempo entre a alegria do casamento, que representei como continuidade no
anuncio anterior, e o que vai fazer no “daqui a pouco”. Ela perdeu sua no¢do de tempo; seu
presente se faz de passado em suas lembrancas. Ela ndo nos olha, a empresa patrocinadora do
anuncio simplesmente comunica que entre tantas agdes, esta presente nas vidas das familias e
das pessoas, mesmo num simples ato de adocar o cha. O que se comunica com o consumidor
¢ a marca Esso na base do canto direito. A xicara obedecendo a orientagdo de cor padronizada
pela imagem corporativa. A mulher, distante, ndo quer dizer para o que esta ai representada.
N&o sorri, esta introspeccdo vende o qué? A utilizacdo da imagem da mulher neste anuncio
quer nos dizer o qué? Passividade? Resignacdo? Um tempo que estd acabando? Entdo, a
marca deveria mudar seu texto lembrando ao leitor que um tempo ficou para tras e uma nova
era de produtos altamente tecnoldgicos esta em vigor: a imagem fala sem a vitalidade que o
texto afirma existir sobre o produto que é a propria marca da empresa.

Nos anuncios a seguir (figura 43), as tortas gostosas talvez ja estejam frias,
porgue os garotos nao existem como referéncia dentro de casa e 0 marido esta sempre “prestes
a chegar”, ou cuida demais do jardim. Pelo fato de a maior parte das situacbes em que 0s
alimentos séo fotografados seja feito um mockup (maquete), para que o produto saia com
perfeicdo, conforme planejado/visualizado pelo diretor de arte/criador da peca publicitéria,
estes produtos ndo tem alma. Mockup que ndo serve para comer, mas apenas como iluséo,

feito para ficar bonito depois de pronto e admirado no papel depois de impresso. Pintado com

inicial sobra a multiculturalizacéo.
%8 Termo utilizado na publicidade para frisar, congelar uma imagem.
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tinta amarelo-frango-assado, bem iluminado e com a fumaca “soprada” no momento certo,

para suscitar vontades de consumo: é assim que se faz comida em publicidade!

)

10
diferentes
apresentacdes |
da mesma |

receita ROYAL

# PATE DE FOIE
o PATE DE CARNE

4 PATE DE PRESUNTO
% PATE DE GALINHA

PRODUTOS DA

f’r do BraS||

Fonte: Departamento de Documentagdo Editora Abril
Figura 43 - Anlncios décadas 1940 — campo vida de familia (Royal e Swift).

A repeticdo do mesmo tema sob diferentes mantos acontece, na publicidade,
como uma vantagem, seja esta em variagdes na cozinha — como no caso da “boa nova para
as donas de casa” do fermento Royal — ou na serializagcdo dos alimentos e da vida; na
facilidade que a industria demonstra na aplicacdo domestica ou através de exemplos mais
drasticos e que contagiaria a todos nos: as modas e estilos importados. Segundo Santos,
(1996, p. 47) “As novas modas traziam a marca da origem norte-americana” e a publicidade,

em sua origem,

[...] mostra-se como prética paradigmatica, na medida em que ela nasce de
profundas transformacGes no interior da sociedade norte-americana e
simultaneamente expande-se pelo globo, revelando as nuances e
complexidades da histéria da mundializacdo e daquela identidade que
Renato Ortiz denomina de “internacional-popular”, construida a partir da
socializacdo em um imaginario que ndo se restringe aos simbolos e signos
nacionais, mas refere-se ao amplo universo de imagens e icones da cultura
industrializada (SANTQOS, 1996, p. 48).

Assim, ndo s6 o arroz com feijdo comeca a deixar nossas panelas,

exemplificado como base de uma cultura, mas também o colorido dos pratos de nosso
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background historico € trocado por outras misturas. Todo um tecido cultural disputa as ruas
da nova urbanidade, que se explicita como uma questdo incisiva no processo de construcdo de
nosso carater identitario atraveés da educacdo pelas mdos da nova mulher brasileira, via
anuncios publicitarios: esses sim, poderosos sistemas de comunicacdo e de cons,trucdo

ideoldgica a partir de um modo de vida oriundo dos Estados Unidos.

4.5 1950

4.5.1 Primeira Leitura: Campo | — Vida Eletrodoméstica

Nota-se, a partir dessa década uma especializacdo no espaco dos andncios:
um quarto de pagina, meia pagina e paginas duplas. Isso ndo quer dizer que anuncios desse tipo
ndo existissem, mas que sua utilizagdo em revistas durante a década de quarenta foi subutilizada
nas revistas. Com a ampliacdo do mercado, nos anos 1950, a especializacdo da producdo e do
consumo de bens seguiu-se a da comercializacdo dos espacgos publicitarios e, portanto, de sua
criatividade, producéo e distribuicdo pelas revistas da época. Essa divisdo do espaco publicitario
€ mais uma caracteristica dos jornais diarios que migrou para as revistas de massa. 1sso provoca
uma difusdo comercial com acesso de muitas empresas as midias graficas que se especializaram
para diferentes pablicos. Muitos conceitos comerciais, de produtos e criativos, sdo entdo
veiculados, nessa década, pela industria da propaganda, do radio e da televisdo que se instalava
comercialmente. A TV influi no processo criativo, na execucdo dos textos publicitarios que
passam a valorizar a rapidez de leitura e de comunicacdo. E um dos fatores que notamos,
primeiramente, a diminuicao da carga de textos nos anuncios da decada de 1950 em detrimento
da imagem. Eles passam a ser mais visuais, porém ndo menos didaticos. S&o menos narrativos
verbalmente, mas o0 uso de cores vibrantes como fundo ou como contraplano diferenciadores de
perspectiva assume posi¢do nos layouts apresentados pelas agéncias, dominando o mercado

visual junto as fotografias coloridas e ilustracdes.
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Fontes: Selecdes e Departamento de Documentagdo Editora Abril
Figura.44 - Anancios década 1950 — campo vida eletrodoméstica (geladeiras).

E a década das cores modernas e inovadoras, das novas tintas, do technicolor
de luxe no cinema. As mulheres que vamos encontrar nos anuncios publicitarios estdo em
imagens mais fantasiosas, menos realistas, quando se trata da performance para venda de
produtos.

Perdeu-se a nocao do nucleo familiar ao pasteurizar-se o icone mulher junto
ao ambiente. O anuncio parece passar-se huma vitrine virtual e o icone deixa de ser dona de
casa para ser o de vendedora. O mesmo se da com o anuncio da direita, onde a mulher passeia
entre geladeiras de portas abertas, pequenas, como borboletas que voam sobre ela em cima de
um fundo preto, o qual tem a missdo de jogar como plano de destaque em perspectiva. A
presenca da imagem da mulher aqui também tem o sentido de humanizagéo do produto, mas o
anuncio parece representar uma vitrine de loja, ao invés do ambiente doméstico. Apenas o
primeiro anuncio (a esquerda) se mantém dentro da perspectiva do ndcleo familiar, como ja
comentado anteriormente, com a mulher em primeirissimo plano dentro da cozinha, seguida
da geladeira em segundo plano, e depois 0 homem, que se esconde, em terceiro plano na sala.
Ele ndo entra no espago reservado a mulher. Ela finalmente agradece, se atirando em seus
bracos na pequena ilustracdo abaixo, levantando ligeiramente os pés: donzelas de finas
canelas (Homero), eram as preferidas pelos homens desde o tempo da lliada. O primeiro
plano, narrado nesse andncio é tipico do cinema e dele a televisao vai se apropriar, por ser

amplamente sedutor e, portanto, passivel de ocasionar vendas.
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O anuncio da geladeira de fundo vermelho com o produto centralizado, de
porta aberta mostrando toda a capacidade de acondicionamento, mantém o icone mulher
segurando a porta, com o sentido de humanizar o produto, como nos anos quarenta. A solucédo
racional para 0 méximo aproveitamento de espaco na cozinha é seguida a risca pelo criador do
anuncio em termos de otimizacdo de espaco (diagramacéo), com o dominio das linhas retas e
dos planos verticais do fundo possibilitando a projecédo do aparelho e da apresentadora (que é
segundo plano) para frente do andncio, quase numa mesma superficie de importancia que o
texto ocupa com sua mensagem esclarecedora em relagcéo ao design inovador e outros dados.

O que aconteceu entdo nessa década (1950) com a imagem das mulheres
relacionadas aos aparelhos que remetiam tdo preciosamente a idéia de manutencdo de um
nacleo familiar? Noto que ha um sentido de individualizacdo aberto e trilhado como um
caminho para 0s contextos criativos relacionados a outros produtos e construcdes de imagens
de mulheres.

No anuncio sobre as televisbes (ver a seguir, figura 45), a imagem da fada
madrinha — fada boa, do bem — que, com um toque da varinha de conddo mostra ao
consumidor seis aparelhos de TV em formatos de moveis e com telas de tamanhos diferentes
(e que é um “direito” desse consumidor “exigir” que se apresente a ele), ha indicacdo de que a
multiplicidade de escolha dos produtos no mercado é, de fato, uma necessidade. Nao so da
industria em produzir essa multiplicidade de aparelhos e produtos, mas uma necessidade que
se instaura na sociedade como excesso bem-vindo. A arvore de natal, em terceiro plano,
diagonal, funda a idéia do presente maximo do titulo, mas s6 por representar 0 momento
especifico da data comemorativa, porque é desnecessaria engquanto icone de composicdo
gréafica. Pode ser retirada que ndo compromete o conjunto na venda do produto nem na

presencga da imagem da mulher.
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Fontes: Selecfes e Departamento de Documentacdo Editora Abril
Figura 45 - Anlncios década 1950 — campo vida eletrodoméstica (televisores).

Esse produto, do jeito que aqui estd apresentado no anuncio a esquerda,
também desvincula a imagem da mulher do ndcleo familiar, ao contrario do andncio a direita,
que a vincula a familia (cuidado dos filhos), a casa e a imagem do lazer, reforcando a idéia —
através da imagem — do ndo-trabalho junto a imagem da mulher ao longo da histéria
(ELIAS, 1993). O texto da chamada vem reforcar essa Ultima idéia ao proclamar
“tranqilidade absoluta” com a posse do televisor anunciado. Note que a imagem que aparece
na TV é de uma garota-propaganda: portanto, mulher. O complemento do texto, abaixo da
foto, diz ao leitor que a mulher “agora, ndo quer outra vida...”; dentro de uma sala tradicional,
onde se deu um “exaustivo dia de rotina doméstica, ela repousa e se diverte”. Ou seja, ela ndo
quer outra vida que ndo seja a mesma vida tradicional de rotina doméstica exaustiva, onde ela
possa descansar ao final do dia com as criancas, a espera do marido, na sala vendo televis&o.
O que ha de diferente? A TV tem imagem nitida e som cristalino, acompanhada de um movel
moderno. Ndo ha mudanga, nem mesmo nova perspectiva de vida para a mulher, além do que
aqui é proclamado.

O anuncio de TV apresentado a seguir (figura 46), promete algo novo, mas é
uma inovacdo estética: decorama. Escrito em letras coloridas, pode dar a sensacdo de um
televisor a cores, mas é apenas um movel novo, desenhado para ser composto como aparelho

de TV e mesa de suporte que combina com a sala: decorama decora sua casa, poderia ser um
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slogan. A mulher, ao desenlacar a fita do aparelho, indica seu papel atuante como

consumidora em nossa sociedade e como definidora de compra: mulher de opinido.

o= CENERAL &3 ELECTRIC

Fonte: Departamento de Documentagéo Editora Abril
Figura 46 - Anudncio década 1950 — campo vida eletrodoméstica
(televisor Decorama).

O homem aqui representado ndo estd a vontade como marido, mais parece
um vendedor da loja, distanciado que esta da cena principal. O plano afetivo estd dado pela
mulher/lagco/aparelho seguido da emocao da crianca, emoldurados pelo barrado azul: estdo
todos vestidos nesse tom. O homem, de preto, rompe com esse monotom, colocando-se fora
da situacdo/anuncio enquanto nucleo familiar: ele é dispensavel, assim como o pai que passa
fora a maior parte de seu tempo, ele € excesso de informacdo. O homem aqui é ruido que s
deve voltar a noite para casa, em melhor sintonia. E a mulher que importa, juntamente com a
crianca animada em plano secundario. Esse é o publico-alvo. Quem paga a conta pode
desaparecer e ficar no background. Ha uma inversdo em relacdo a década passada sobre quem
fica na sombra. Na década de 1940, a mulher, como cuidadora, mantinha-se na sombra,
cuidando e ndo aparecendo, reclusa. Na década de 1950, o homem pode ficar na sombra ao
cuidar da mulher, fornecendo-lhe produtos de lazer e que tornam sua vida mais préatica e
“facil” dentro de casa. O homem torna-se o cuidador da mulher e da permanéncia, ao

presentead-la com produtos que acabam por prendé-la em seus tradicionais afazeres. O homem
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é o vinculo da mulher a tradicéo, sua prisdo, porém é a mulher que aparece como ostentadora
da liberdade via publicidade.

A relacdo de nucleo familiar vai ser mais bem definida nos anincios desta
década, a partir do campo “Vida de familia” (ver adiante), que acabam por fechar em habitus
tradicionais as imagens amplificadas para a massa de consumidores, mantendo o formato da
tradicdo. A mulher continua apresentando coisas, sejam produtos, seja uma vontade. Essa
vontade pode ter sido retirada da propria base de segmentos do publico mulher, mas nessa
década, no Brasil, sobre as pesquisas de foco especifico, com grupos caracteristicos,
segmentados, direcionados a campanhas publicitarias, ndo se tem noticia ou documentacao
segura. Nao possuo dados a respeito, 0 que nao invalida minhas observacdes, pois anincios
sdo realizados enquanto tais e ndo enquanto campanhas identitarias.

O tempo na década de 1950 é o do lazer e do desenvolvimento do consumo,
com o trabalho em expanséo. Ha tempo para tudo, para pesquisa nas industrias, na producéo,
na experimentacéo, na arte e na vida. E 0 novo tempo que se abre para mulheres e jovens se
colocarem no mundo e a publicidade nédo perde o seu tempo.

Os anuncios a seguir inseridos (ver figura 47), se referem as novidades de
limpeza do ambiente doméstico. Enceradeiras, aspiradores de p6 e ferros elétricos de passar
roupa. Tudo novo para aliviar o “peso” do trabalho que cansa os bracos das mulheres, as
pernas, as costas, trabalho duro: lavar, secar, passar, varrer, limpar, encerar, dar brilho, fazer
almocgo, cuidar dos filhos, do marido e de si mesma. Com esses produtos, sobrara mais tempo
para o lazer, para assistir a TV e aos comerciais que apresentam os novos e fantasticos
auxiliares da dona de casa.

Mesmo que o apelo seja relativo a abundancia, ao excesso, a completude; ter
em casa os dois aparelhos, lustratirap a0 mesmotempoagora> (a velocidade que comeca a se
impor em uma sociedade brasileira que parece ainda roceira, de calcanhar rachado), a
imagem das mulheres utilizada como ilustracdo desses “momentos facilitadores” junto aos
aparelhos modernos demonstra que ha um conceito que caminha em direcdo a uma
individualizacdo desse personagem de carne e 0sso. Caminha a passos largos, rapidamente,
sem tempo a perder.

% As palavras juntas indicam velocidade e expresséo idiomatica de uso poético na musica por Ivo Meirelles e o funk da lata:
“tudoaomesmotempoagora”.
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Fontes: SelecGes e Departamento de Documentacdo Editora Abril
Figura 47 - Anuncios de 1950 — campo vida eletrodoméstica (enceradeiras).

Os olhos sensuais apaixonantes por traz da enceradeira Nova Arno séo
direcionados ao leitor do sexo masculino que vai pagar a conta e reclamar o duplo sentido
da posse a mulher presenteada: troféus. Como o novo deus itifalico de “dupla firmeza” a
exclamar sentido dessa dupla posse. Duplo poder no templo doméstico da “perigosa”
Pandora de muitas faces e objetos. Os olhos ndo mentem jamais, sdo “as janelas da alma”
e reveladores de sentimentos e sentidos ocultos. Tal € o olhar desacreditado da mulher no
terceiro anuncio, em que ela segura o ferro de passar roupa e a haste da enceradeira,
olhando para o fio enrolado, com expressdo pouco convincente para o leitor. “O lasquéra
de presentes!”, estes sdo estudados “detalhe por detalhe para o conforto de seu lar”, numa
época em que a demanda pela individualizacdo da mulher é grande, geram esse
desconforto apresentado por essa imagem sobre o fundo azul do anuncio. Presentes para
trabalhar. Andncios falando de tranqlilidade e lazer. O que a mulher deve fazer com
esses apetrechos?

A indGstria da propaganda passa a desenvolver recursos gréficos e a
utilizacdo desses recursos em “espelho” para incrementar o espaco do anuncio, para
ocupar 0 espa¢co da pagina na diagramacdo e mostrar vantagens dos aparelhos, vém
ilustrar a tese de que a mulher é vista através dessa metéafora, ou por ela disfarcada, sob o
olhar de outros, como mercadoria/icone da publicidade. O espelho faz a mulher valer por
duas, trabalhar por duas, mas s6 dentro de casa, via anincios publicitarios que, ao se
desdobrarem com os novos instrumentos de producdo e de manutencao do lar, a mostra

lidando com o tempo que dispde a seu bel prazer: equivocos.
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Fonte: Sele¢des
Figura.48 - Anancio de 1950 — campo vida eletrodoméstica
(Arno dupla).

A idéia da duplicidade e a utilizacdo da imagem em contraste espelhado sdo
bastante comuns como recurso grafico nessa década. E um recurso que virou moda, como
uma linguagem, assim como certos cortes fotograficos e alguns clichés utilizados nos
anuncios até os dias de hoje. O anuncio acima (figura 48), é bastante objetivo em rela¢do ao
posicionamento da marca Arno. Esta é grifada mecanicamente — feita a méo a partir dos
fotolitos — nos aparelhos em vermelho, formando uma base Arno em que a marca € 0
logotipo aparecem seis vezes. Ha sentido de importancia em ligar a marca a imagem da
mulher, Arno é um fabricante de produtos destinados exclusivamente a esse publico.

Nos anuncios a seguir (figura 49), observamos também a utilizacdo do
recurso grafico “espelhado” com a imagem da mulher, jovem que sorri para o leitor. “Com
ambos é melhor” é a chamada para a venda do liquidificador e batedeira da marca Arno. A
fotografia rouba a cena por conter preto em demasia em sua composicao, fazendo com que 0s
olhos do expectador se concentrem involuntariamente nesse campo. Chamo a atengdo do
leitor para uma palavra utilizada no texto de chamada: “ambos”. Quanto tempo ndo vemos
essa palavra na publicidade? Muitas frases e palavras foram abolidas devido a sonoridade. Ha
um cddigo em que elas deixaram de comunicar, ndo grudam mais como imagens facilitadoras

de transferéncia, como “palavras ponte” entre o verbal e o ndo verbal. Chamo a atencdo
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também para o fato da ligacdo de duplicidade com as fotos espelhadas da mulher: ambas,
fotos e textos tentam se comunicar.

Com o desenvolvimento da industria do aluminio também se multiplicam os
anuncios de panelas e similares e a imagem da mulher vai ilustrar esses anincios. Muitas
vezes ndao ha a imagem da mulher, mas o texto faz referéncia a ela, como é o caso do anuncio
da Panex: “para dona de casa exigente”. E a tnica meng&o & mulher. O antincio poderia passar
ileso e falar de economia de combustivel e de tempo no cozimento do feijdo — como faz em
texto explicativo abaixo do anjo/icone ao lado da panela de pressdo —, mas o slogan foca no

publico-alvo ao nomenclatura-lo objetivamente: sdo os instrumentos da mulher.
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Fontes: Selecfes e Departamento de Documentagdo Editora Abril
Figura 49 - Anlncios década 1950 — campo vida eletrodomestica (Arno, Panex, Empress).

Na figura 49, o anuncio da panela de pressdo Empress possui imagens da
mulher em afazeres domésticos na cozinha, se movimentando do fogdo para a mesa em uma
tentativa de mostrar rapidez no preparo dos alimentos. A imagem estilizada da mulher remete
a idéia de que esta imagem caberia a qualquer mulher. Dentro do conceito dessa similaridade
com o publico-alvo, qualquer mulher pode se ver ai representada, sem comprometimento do
anuncio. Ndo é uma mulher popular que foi desenhada; esta dado que € uma mulher de classe
média, desejo de ser da ampla maioria da populacdo de mulheres brasileiras, pobres e quase
sem instrucdo (RAGO, 2004a).
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Como ja visto aqui, uma pesquisa realizada pela Fundagdo Perseu Abramo,
em outubro de 2001%°, com mulheres a partir de 15 anos, revelou que, atualmente, “a maioria
considera de fundamental importancia a inser¢cdo no mercado de trabalho, a independéncia
econdmica, a possibilidade de tomar decises e de agir livremente, dissociando, pois, sua
definicdo de género da idéia de maternidade” (RAGO, 2004, p. 33) e de ser do lar. Idéia essa
que reinou durante muito tempo no imaginario de nossa sociedade como definicdo de “um
ideal roméantico masculino projetado” (ibidem) sobre as mulheres, historicamente incorporado
por elas (ELIAS, 1994) e que, ainda hoje, reina em muitos vdos da nossa sociedade
contemporanea. Porém, vale ressaltar que estudos de vérias autoras, como Leal e Fachel
(1999), Paiva (1996) e Monteiro (2002), apontam para o fato de que as meninas das classes
populares ainda hoje tém esse ideal (do lar) como valor pregnante, embora entre as meninas
da classe média o valor da realizacdo profissional ja se destaque (RAGO, 2004).

No anuncio abaixo (figura 50), a mulher que levanta a médo pede permissao
para falar a um publico mais amplo; seu vestido vermelho a coloca em destaque, embalando-a
como o novo produto da modernidade. Para ela ndo ha davida entre ser ou ndo ser do lar,
entre procurar uma profissdo em que se realize seu ser interior ou arranjar um marido que lhe
dé as ultimas novidades em tecnologia doméstica. Mas ela ndo se parece em nada com as
meninas da periferia nem com a ampla maioria das mulheres brasileiras dessa década (1950).
A imagem que nos fala é a de uma mulher tipicamente norte-americana, tocando em um
presente que repousa sobre o que parece ser uma carteira escolar. Talvez ela possa ensinar —
e a propaganda néo se descola desse aprendizado constante — as mulheres como lidar com os
homens e sua mania de dar presentes de grego. Presentes que nao se dirigem as mulheres, mas
ao ambiente doméstico, a um espaco fisico. Nao sdo presentes pessoais, S0 presentes

institucionais, como esse anuncio da figura 50.

8 Essa pesquisa entrevistou 2.502 mulheres, residentes em 187 municipios de 24 estados, das cinco macrorregies
brasileiras.
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Fonte: Sele¢des
Figura 50 - Anlncio década 1950 — campo vida eletrodoméstica
(Walita).

Os anuncios institucionais vao lembrar a mulher as marcas que lhes fazem
companhia durante a maior parte da vida, junto ao seu corpo, mais presentes do que o
companheiro, homem, em sua vida. Por isso os slogans prometem liberdade, praticidade,
conforto, comodidade, diferengas, com um toque de liberdade e independéncia. Ela grita: eu!
E estad sozinha para tomar as decisdes que Ihe cabem, em data que estd por vir: breve, anos
1960 e a revolucdo sexual.®* Mas ainda ha o que mudar e os antincios podem indicar alguns
caminhos para quem ficar atento. Tem novidade no ar, ndo importa o quanto as perspectivas
esquentem as esperancas, a condi¢do da mulher parece ndo decolar; sempre had uma cadeira ou
uma pol- trona vazia onde pedem para ela ficar, sentada a ler, ouvindo, ou vendo alguma coisa.
Enquanto ela se ocupa disso, o produto é colocado ao seu lado como detalhe de composicéo,
ilustrando a situacdo da cena, mas € justamente o oposto que ocorre. A idéia de leveza, ndo-
trabalho e de la- zer estd associada a mulher e marcada nos anuncios publicitarios,
contraditoriamente, ndo sO nessa década. Ao referirem-se as imagens de mulheres ligando-as
a conceitos tais como: “férias” (figura 52, anincio a esquerda, em contraposicdo ao conceito

de trabalho para 0 homem, no mesmo anuncio); “distracdo ao alcance dos dedos” (figura 52,

61 Merchandising do que esta por vir.
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anincio ao centro); “tranquilidade absoluta” (figura 53, andncio a esquerda), colocando a
dona de casa trajando roupa de passeio, calcados de salto alto, em posicdo confortavel ao lado
da filha; e “um alarde de arte e beleza” (figura 53, acima a direita), uma jovem ouvindo o
rédio, cercada de flores e a “olhar” a paisagem sonora, vagando pelas horas livres da
domesticidade; os publicitarios estdo realizando nada mais do que calcar essa iconicidade do
doce vagar as mulheres em geral, formando opinido/conceito sociocultural, na medida em que
as imagens trafegam pela sociedade se fixando em nosso imaginario e ajudando a compé-lo
para futuro usos, como se segue no interior dos nucleos familiares tradicionais a respeito
dessa propria questdo do “ndo trabalho” doméstico atribuido as mulheres em seu ambiente

legitimo de poder, pelo outro: 0 homem, através da midia.

PARA V. ESQUECER QUE
EXISTE CALOR...
wrre,

VENTILADOR -
-CIRCULADOR
SUPER ARNO

Wal
Play ita espe-
ciais de Natall

Fonte: Sele¢des
Figura 51 - Anancios década 1950 — vida eletrodoméstica (ventiladores).

A Melhor Distra-
cdo do Mundo ao

Alcance dos Dedos

Fonte: Seleces
Figura 52 - Anuncio década 1950 — vida eletrodoméstica (lazer, radio e TV).
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Fonte: Sele¢des
Figura 53 - Anuncio década 1950 — campo vida eletrodoméstica (ouvindo radio).

4.5.2 Segunda Leitura: Campo IV - Vida para si

O campo “Vida para si” vem traduzir a aspiragdo da mulher enquanto ser
social e amplificada pela publicidade num mercado pulverizado de aspiraces e produtos,
muito embora contraditoriamente. Os homens desaparecem do quadro de referéncia composto
a partir dos anuncios na década de 1950 — muito embora, na década anterior, fossem
acompanhantes dessas imagens —, sobressaindo as mulheres varios papeis que lhes fazem
voltar-se a si mesmas.

O processo de individualizacdo da sociedade, principalmente dos jovens e
das mulheres, a partir da década de 1950, tem nos meios de comunicagdo um poderoso aliado.
E 0 auge do cinema glamour e da rebeldia, da literatura beat, do rock, dos experimentalismos
na arte, na pintura, de relativa paz social e da extensiva e intensiva producdo industrial na
matriz americana. No Brasil, como vimos, ha uma explosdo de vontades politicas, econdmicas
e intelectuais. Porém, somos colhidos mais pela tradicdo do que pela mudanca, e por ela
tolhidos. Entende-se, assim, o potencial ideoldgico que possui a linguagem publicitaria como
produtora e reprodutora de aspectos da realidade e do imaginario cultural. Nesse caso, ser
mulher, a partir dos anos 1950 é um indicativo sociocultural e politicoecondmico, antes de se

tornar um indicativo de identidade psicossocial, porém, essa esta a caminho.
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As trés vias, o cuidado de si, a técnica e o dominio da familia, séo as vias em
que se transformaram os campos de vida como uma tipica reducdo contraditoria da
modernidade: ao mesmo tempo em que reduz, satura. “S8o essencialmente fenémenos nao
calculados de mobilidade social em nivel coletivo que explicam a censura progressiva dos
impulsos [...]” (HEINICH apud ELIAS, 2001, p.21). Em relacdo a imagem das mulheres na
década de 1950, me parece ter havido uma evolucdo dos costumes ligada a utilizacdo dessa
imagem na publicidade, s6 que ocorrendo o inverso, pois temos as imagens se abrindo a partir
de campos fechados muito intimos, tais como os labios, os cilios, as maos, o rosto, 0s seios.
Closes em corpos a partir de meio planos, mais, biquinis, na medida em que o conhecimento
sobre o corpo da mulher e sobre as técnicas de comunicacao avancam, no Brasil, dentro da
familia, se cala. Se ha um ideal de mulher representado em todas as categorias, que as
atravessa durante os recortes para analise e durantes as décadas que se seguem, esse ideal ha
de sobreviver e se transformar em puro hedonismo em nossa atualidade. Os cartazes de
cinema pré-anunciam o culto ao corpo ao desvendar pernas e bustos, antes proibidos pela

moral e bons costumes das sociedades da época.
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dovefeieave fe

Fontes: arquivos pessoais e Departamento de Documentacdo Editora Abril
Figura 54 - Cartazes de cinema da década de 1950.

Essa liberdade se traduz também nos andncios que vdo mostrar a mulher,
imagem de elegancia ao fumar e beber em publico, s6 ou acompanhadas. Esses anuncios

representam o estilo de vida para si, individualizador em que a opinido do outro parece néo ter
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importancia, fundamentando um novo horizonte no mundo para a mulher em geral:

contribuicdo positiva se pensarmos nos fatores de mudanca que se seguiram a esses anos.
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Fontes: Selecdes e Departamento de Documentacgdo Editora Abril
Figura 55 - Anlncios década 1950 — campo vida para si (cigarros).

A mulher se encontra em exercicio de plena liberdade nesses andincios, como
observamos pela sua postura corporal, muito diferente dos anincios anteriores. As pernas a
mostra, o0 aceite do cigarro pela mdo de um homem que Ihe oferece, indicando proximidade,
conversa, intimidade, como é o ato de fumar. No primeiro anuncio € a mulher quem oferece o
cigarro ao homem, num ambiente considerado moderno. Aos domingos, as familias iam ao
aeroporto de Congonhas, em Sao Paulo, “ver avido”. Era como ir ao shopping hoje em dia:
era chigue. Ali vemos o Electra da Varig (avido que fazia a ponte aérea Rio—Sao Paulo), os
copos com drinks, que descontraem a conversa, € 0 complemento do texto, que 0s
aproximam: “Feitos um para o outro”, indicando que “suas afinidades e predilecdes se
traduzem pelos mesmos gostos”, dando a idéia de que estdo aptos a formarem um casal de
verdade, porém a mulher é dona de si. No anuncio ao centro, a frase “um ou outro atende sua
preferéncia” pode indicar uma mulher muito independente na escolha de seus parceiros,
conforme mostra a ilustragdo ao fundo. Mas o texto quer fazer referéncia a escolha dos magos
de cigarro jogando com a ambivaléncia. Essa duplicidade do jogo da seducdo. O andncio joga
com essa duplicidade, um jogo explicito em que a imagem da mulher entra como instrumento
da fantasia do criador publicitario. Ele se utiliza da imagem de duas mulheres diferentes. Uma

delas pode ser a mesma do primeiro plano, em lembranca; tendo que tomar atitude, fumando e
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pensando. Mulheres de atitude talvez sejam o sonho dos homens, que somem dos andncios,
ficam no fundo ou de costas para o publico. Mulheres de atitudes e de unhas compridas, sinal
de sua pouca utilizacdo no ambiente doméstico, onde quebrariam facil, facil, aparecem em
anuncios de esmaltes, cosméticos ou joias. A vida para si indica o sentido da sociedade de
consumo para a ampla maioria da populacdo, independendo do género. O que marca aqui, € a
imagem utilizada da mulher como icone e composi¢do mitoldgica de uma histdria que se esta
formando, vai influenciar o imaginario de uma geracdo que esta abrindo a porta do
supermercado simbolico e indo as compras no departamento de cultura.

O andncio de Modess, apresentado a seguir (figura 56), re-coloca
explicitamente a questdo da libertacdo da mulher em relacdo a muito de seus papéis
sociais/existenciais. Existem muitos andncios de Modess, mas este, ao representa-la
quebrando as algemas que a aprisionava as tradi¢des, coloca a ela (a mulher) a possibilidade
de tracar seu préprio caminho e de moldar o futuro da sociedade onde atua, sem tabus. A
chamada “Comece a Viver!” convida em sentido imperativo, mostra as mulheres como deve
ser acionado o processo. “Goze a liberdade que jamais pensou alcancar”. Em poucas
palavras, o anuncio diz a mulher o que ela pode conquistar: vantagens, modernidade,
invisibilidade, leveza, conforto e seguranca. Basta que ela quebre as algemas da tradicéo e

comece a viver sua propria e independente vida.

Goza a libardade aue famals pentou aleancar.
el do Modess,
a da mulhar modarna,

Fonte: Departamento de Documentagdo Editora Abril
Figura 56 - Anancio década 1950 — campo vida para si (Modess ).
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Os significados dos enredos assumidos pelo discurso publicitario nessas
pecas e de maneira geral, ndo sdo estaticos e ndo podem ser vistos e interpretados de maneira
definitiva, mas devem ser interpretados nas suas variantes geograficas e biograficas ao
assumirem a negociagdo com a subjetividade dos autores, de suas pecas/personagens e com a
subjetividade de seus espectadores (CANEVACCI, 2001). Essas pecas sdo criadas justamente
para serem expostas e experimentadas atraves dos sentidos humanos e, de novo, através deles,
suscitar experiéncias em que imagens de sensibilidade mnemdnica grafam conexdes
significativas como as que aqui estou realizando.

A especificidade nesse campo € o0 que podemos chamar de “espaco de
pertinéncia”: o dominio de um conjunto de fatores bastante especificos que mostram a
utilizacdo da tecnologia (material/cientifica e de inteligéncia) e suas aplica¢fes no cotidiano.
A coincidéncia se da justamente por esse cotidiano estar sendo apresentado dentro de uma
estrutura doméstica nem sempre fechada nas representacfes dos anuncios — fotografias ou
desenhos de espacos/lugares tidos como representativos de lares ou casas, tais como cozinhas,
quartos, salas e banheiros (os proprios aparelhos apresentados nos anuncios sao indicadores
dos indicadores de lugares de uso, ou de utilidades domésticas), e lugares de intimidade quase
raptados pelo recorte da foto/desenho. Isso possibilita “criar” esses lugares em imagens
familiares, fazendo que as imagens dos andncios sejam econémicas nesse sentido. Vejamos,

por outros anuncios de Modess:

om qualquer
circunsténcia,.,

i ELA E MODERNA

. Ela sabe
viver...

Modess
gckmon»go[mww

Fontes: Sele¢des e Departamento de Documentacdo Editora Abril
Figura 57 - Anancios déecada 1950 — campo vida para si (Modess I1).
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A epifania da modernidade grita bem alto por aqui. A comecar pelo design
dos dois anuncios da direita que ndo pedem marcacédo de tempo: sdo atemporais, podem ser de
qualquer época. Pedem que a mulher saiba realmente viver em qualquer circunstancia com
independéncia, praticidade e sem pudor: basta pedir pelo nome. Nesses anuncios, as imagens
remetem a afazeres que implicam um cuidar de si e valorizar-se enquanto pessoa do sexo
oposto: remetem ao género. Esses anuncios abordam essa questdo mais diretamente do que os
outros, porque lidam com algo que s6 cabe as mulheres, o incdmodo da menstruacdo, muito
diferente de o homem fazer a barba. Isso os tornam especiais, diferentemente, por exemplo,

do anuncio abaixo (figura 58), a imagem da mulher bebendo champagne em uma taca de cris-

Suavidade ‘

.. naturalmente, um
purissimo champanha

| f\‘\i('l)iolol)

Fonte: Departamento de Documentacdo Editora Abril
Figura 58 - Anancio década 1950 — campo vida para si
(champagne).

tal sobre o fundo creme (champagne) do andncio, com o texto indicando “suavidade e
nobreza...”, da a entender a prépria nobreza da bebida, mas ha um porém. Por que a imagem
da mulher é utilizada e ndo somente a da garrafa? Por que ligar (linkar®®) o champagne &
imagem da mulher, ou vice-versa? Qual o conceito utilizado/pensado na elaboragdo desse
anuncio? E nos anuncios em geral que se utilizam das imagens das mulheres como icones de
vendas de produtos? Ao contrario do liquidificador analisado neste trabalho, a imagem da
mulher, nesse andncio, ocupa todo o volume de espaco necesséario a venda do produto. A

imagem — uma ilustracdo — pode indicar peso desnecessario ao produto, ao parecer que a

%2 De link, como um canal de comunicacio através dele.
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mulher esta ligeiramente embriagada. Ponto negativo para o produto e para a imagem da
mulher, veiculada nas revistas onde apareceu o andncio em questfo. E para frisar que esse
champagne € uma bebida feminina? Leve, suave? A densidade da ilustracdo ndo permite
expor essa suavidade, que um sorriso mostraria consensualmente. A mulher olha
profundamente nos olhos do consumidor extraindo-lhe a alma, tanto que nossos olhos quase
ndo percorrem o0 anuncio em busca de informagédo. O andncio se fecha nos olhos da mulher
gue nos olha, densa e solitaria com a taga na mao: embriagada pela soliddo que o0 homem néo
entende, muito menos o criador do andncio ao posicionar a marca do champagne a imagem

dessa mulher.

Fonte: Departamento de Documentagédo Editora Abril
Figura 59 - Anancios década 1950 — campo vida para si (Yes, Angel Face, Lever).

Ja 0s anlncios que na década de 1940 se relacionavam com saude, aqui
migraram em vida para si ao implicarem um cuidado de si e ndo mais com a saude fisica
pessoal ou dos entes queridos sob seu (da mulher) olhar. As mulheres ndo fogem mais da vista
do consumidor, ndo se escondem dentro do quarto nem dentro de casa. Olham nos olhos, olhar
firme e decidido, mostram o corpo sem medo e sem segredos: elas olham para fora da pagina.
Deixam de ser mulheres de papel®® para assumirem uma biografia propria a partir dessa

década, nos anuncios graficos e nos eletrbnicos, que comecam a frequentar os lares via

% Mais merchandising (ver BUITONI, 1981).
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televisdo. Sussurram entre si, entre 0s anuncios e, para o espectador gritam: agora minha vida

mudoul!

4.5.3 Teceira Leitura: Campo VII - Vida de Familia

Esse é o anlncio caracteristico do nucleo familiar desejado. O homem que
trabalha fora, a mulher que fica cuidando da casa e das criangas, a sua espera. A imagem da
mulher em terceiro plano, com o garoto no colo, de bracos esticados para o pai, mostra o
objetivo do anuncio. N&o se trata de vender produtos para o ambiente domeéstico, muito
menos direcionados ao puablico feminino. E um andncio feito para os homens. Esta presente
nesse imaginario. Homens que trabalham fora de casa, que viajam sempre e necessitam de um
meio de deslocamento rédpido e de confianca. A imagem da mulher é mera ilustracido de
sentido familiar, utilizada como composicdo de uma idealizacdo de vida segura, desejo do

amparo que

Fonte: Sele¢des
Figura 60 - Anuncio década 1950 — campo vida de familia
(super com-vair da Real).
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0 ano todo,
para a familia
inteira.

Fontes: Selecfes e Departamento de Documentacdo Editora Abril
Figura 61: Anuncios década 1950 — campo vida de familia (aymoré e rancheiro).

A mulher do anuncio de biscoitos é a tipica dona de casa que faz tudo. Os
filhos e o marido ficam sentados enquanto ela os atende: imagem da mulher-garcom, ilustra
melhor nossa realidade. A producdo da fotografia foi feita com base em fatos reais domésticos
facilmente observaveis. Como se comporta uma tipica familia no café da manha? Tudo é
pedido para a mae/mulher, que atende prontamente sem reclamar. E o icone da santa protetora
que faz tudo: imagem da mulher pronto-atendimento, delivery, que traz a vara de pesca para o
marido, comodamente deitado enquanto os filhos jogam peteca, no anuncio das calcas ran-
cheiro (figura 61). “Bem! Faz isso, pega aquilo; benhé, traz um copo d’agua?” Enquanto isso,
“através dos anos” ela cuida para que nada lhes falte. Os textos se repetem como um velho
clichg, como de fato sdo, representantes da tradicdo, mantenedores dos padrdes de
confiabilidade agregados a imagem de um ser gerador de continuidades, perpetuador por si
mesmo, porém, atraves da ligacdo com o outro, o oposto, mas independente na manutencao
dessa tradicdo através do tempo. O registro fotogréfico da Kodak, no andncio a direita da
figura 62, nos mostra duas geraces em flagrante de perpetuacdo solitaria, amplificada no
corte fotografico a partir das maos que medem do primeiro anuncio desse triptico. A
continuidade consangliinea € exemplificada pelo anincio Fontoura, do “sangue forte” que a
imagem da mulher transmite, que Modess torna invisivel e que, apesar das negagdes sociais
sobre a menstruacdo como um problema psicossocial, deve deixar a “vovo sempre contente”

pelos seus descendentes ai apresentados, remetendo para a idéia de tradicdo: familia € isso.
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Fontes: Selec6es e Departamento de Documentacdo Editora Abril
Figura 62 - Anuncios década 1950 — campo vida de familia (Lobo, Klim, Kodak).
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Fontes: Selecdes e Departamento de Documentagdo Editora Abril
Figura 63 - Anuncios década 1950 — campo vida de familia (Fontoura e Emulséo
Scott).

E, nesse sentido, os andncios aqui apresentados implicam a manutengédo
dessa tradi¢do realcando a imagem da mulher o seu lugar de cuidadora e de mantenedora do
lar enquanto nucleo de abrigo do homem e dos filhos e enquanto espaco exclusivo de dominio
da mulher e de seus objetos tecnolégicos, ao mesmo tempo em que confirmam a emergéncia

de uma estrutura iconica com base na imagem da mulher para 0 mundo da publicidade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS: ELA E GAROTA-PROPAGANDA

Cronos, o capitalismo antigo e gigante, que comia os proprios filhos é
destronado por uma de suas crias, protegida pela mée Terra, o planeta globalizado (o
fundamento inconcluso de tudo, a firmeza inabalavel®): este filho destronante é Mercado, de
amplos poderes — agil e moderno como a pilula®™. A Publicidade é mulher, filha de Mercado
e Necessidade: nascida entre tantos deuses e irmds, compde a mitologia contemporénea e
pode assim ser explicada, haja vista que as andlises das ciéncias sociais e da comunicacao
podem remeter ao tempo mitologico.

Parafraseando Balandier em seu texto O poder em cena (1980), vamos
localizar a verdade do Poder no substrato das grandes mitologias, mais do que no saber
produzido pelas nossas prdprias ciéncias. Utilizo a narrativa dos mitos conjuntamente com a
especificidade da analise cientifica para dialogar com os fatos, pois como mencionou Orlandi
(2000), os homens cultivam o Esquecimento, dadiva da Memaria, em nossa linha do tempo.
Necessidade, em jubilo, faz com que a morada das divindades se torne esplendorosa ao parir
no novo mundo seus filhos, Musa e Poder: a Publicidade, como Musa, detém a linguagem; e a
Imagem, como Poder, o desempenho/apari¢cdo. E na linguagem que se da o apare-ser®® e

também o simulacro, as “mentiras”®’

e 0 esquecimento. O irmdo, Poder, se estabelecido
unicamente como violéncia ou controle ndo exerceria credibilidade nem se manteria no
dominio do imaginario pela justificagdo racional de seus emanadores, ai se conservando
apenas pela transposicdo e producdo de imagens, operacGes que se efetuam de modos
variaveis, combinaveis de apresentacao pela irma — Publicidade — através de seus motivos,
em nossa sociedade, como vimos no presente trabalho.

Publicidade torna-se presente, ao se dar entre 0os homens, exatamente essa
relacdo, enquanto experimentada como multipla forca de uma estrutura que acaba por conter
em si 0s eventos e as consciéncias dos homens e do mundo, donde Poder se expressa em
relacdo ao Querer e ndo mais em relacdo a Necessidade, em circularidade constante.

Na exuberancia dessa grande festa social,

8 Hesfodo (1995, p. 41).

% Slogan.

% Neologismo que remete imediatamente ao aparecer e ao parece ser.
67 Aqui, mais com o sentido de oculta¢Ges, e ndo como inverdades.
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[...] do canto e da danca, na fecunda exaltacdo da Vida e da Alegria, as
Musas fazem-se acompanhar de suas meio-irmés, as Gragcas — filhas de
Zeus e Eurinome (vv.907-9) e “de cujos olhos brilhantes esparge-se o0 amor
solta-membros, e belo brilha o olhar sob os cilios” (910-1). No poder das
Musas, entre tantos encantos vibra também o sex-appeal. [...], “0s gregos
conheciam trés maneiras de se impor: pela violéncia (bia), pela persuasao
(peith6) e pela seducdo”. Esta ultima é funcdo das Kharites, Gragas,
sequazes-irmas das Musas, [...]. (TORRANO, 1995, p. 34)

Como Musa que é, Publicidade carrega a ambiglidade do Poder de
presentificar e raptar sua forma, colocando os fatos em claro e a0 mesmo tempo ocultando-os,
ausentando-lhes de sentido, fechando-os na gaveta da memoria. A Publicidade assim o faz,
pois, ao dizer-nos “mentiras” simeis aos fatos, nos furta, encobrindo a luz de Presenga — uma
das filhas de nossos deuses modernos —, 0s proprios fatos como séo, pois, como as mulheres
da antiguidade e os habitos das mortais gregas e das mulheres ocidentais (nossas
contemporaneas), banham-se antes de se mostrarem mais belas no espetaculo; banham-se nos
corregos e nas fontes da criatividade e do planejamento ou nos chuveiros e duchas; banheiras
hidrojato e jacuzis douradas sobre o cimo dos apartamentos, como Ninfas/Musas desses

lugares do drama. “Ocultas por muita névoa®®”

, que as tornam invisiveis ou quase nao
visiveis, ocultas ao dito objetivo do manifesto dos andncios, como cantos e dancas
esplendorosos dentro da noite, fazendo surgir os verdadeiros deuses, cover girls, estas sim,
reveladas como forgas originarias da marcacdo historica. A nova ordem cosmica das coisas
similares as proprias coisas, como determinacdo de sua propria esséncia: viva as garotas-
propagandas! Viva o maravilhoso mundo das compras, do eterno aqui-agora, do estar-sempre-
em-consumo!

A dissimulacdo do que estaria em um sé lugar, o Real e o Irreal, pode ser
pensada a partir da idéia de simulacro de Baudrillard ([19--]), e ndo enquanto representacdo
do ndo existente, mas do existente enquanto unidade-similitude exemplificada pelo anincio
publicitario aceito dentro do planejamento, da realidade que o marketing executa via
publicidade no mercado. Ndo ha o ndo-existente; a experiéncia fundamental da verdade ¢é a
desocultacdo que fazemos ao desvelarmos os andncios em sua superficialidade. 1sso nos
revela que os fatos se dissimulam e se ocultam sob a simulacdo que é a prépria forca da
representacdo, quando o simil ja é outro ao dar-se enquanto tal. Assim é a mulher construida

como imagem na publicidade: ela € icone de si mesma. Tal é a similaridade entre as fungdes

%8 Dai precipitando-se ocultas por muita névoa, véo em renques noturnos langando belissima voz, [...]” ( HESIODO, 1995, p.
105, verso 10 da Teogonia).
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exercidas nessa interpretacdo, cuja ordem que se impde ndo é sendo um dos aspectos que 0
poeta Hesiodo (VIII a.C.) d& como senhor da palavra de ha 2.800 anos atras. A Publicidade,
por mim colocada como mulher — Musa —, assim como também Graca divina que se
relaciona com 0s homens, Ihes prometendo o belo e benfazejo dom de dividir com divindades
outras a concorréncia de suas forgas produtivas, de suas conquistas e do dar sentido a vida, é
dotada de uma *“consciéncia opositora”. Relne aspectos dispares conflitantes com as
realidades e transcendem-nas ao se utilizarem de imagens/simbolos representativos para essas
realidades, “circunvoluindo através de enfoques sucessivos e por vezes constantes”
(FRANKEL apud TORRANO, p. 39-40), assim como a propria poesia de Hesiodo,
considerada arcaica, mas ndo menos bela ou isenta de critica®.

Quando digo que a mulher é icone de si propria na indUstria da propaganda, €
nesse sentido: como a divindade, sua esséncia estd em sua propria presenca. Ela pode ser
publicizada em constante contradicdo sem comprometimento de imagem do produto, desde
que utilizada com bom senso de tragédia no circuito de seu drama, estipulado pelo briefing
bem organizado pelo diretor de marketing da empresa no mercado: mulher gorda anunciando
produtos light, por exemplo. Uma presenca que ndo é sendo ela mesma, que nos penetra e nos
ultrapassa; cuja forca é exercida no sentido de duplo vinculo (FEATHERSTONE, 1995) em
nos consumidores, nos aproximando e nos distanciando ao mesmo tempo, nos fazendo cantar
em unissono no Olimpo dos supermercados, cuja partitura vem impressa como anuncio
colorido nas revistas desde aquela época: 1940 e 1950, as décadas consideradas como “A era
da catéstrofe” e “A era de ouro”, respectivamente, por Hobsbawn (1995), as quais
propiciaram mudancas culturais significativas no mundo todo e que aqui ja discutimos.

A imagem da mulher na publicidade dos anos 1940, como sendo “do lar”,
vale aqui repetir, adquiriu aceitacdo bastante positiva no mercado consumidor pelo fato de ter
sido resguardada durante tanto tempo como valor doméstico, sendo-lhe agregado valor
estético e ético, como simbolo portador de honra familiar calcado em antepassados. A
mitologia aqui descrita indica a origem latina do que se denomina Lares: “deuses da familia,
deificados dos mortais, eram as almas dos antepassados que velavam por seus descendentes”
(BULFINCH, 2004, p. 17). Por ser geradora, dar passagem a geracOes e permitir assim o
caminho dos antepassados atraves do tempo no espaco doméstico, a mulher ficou marcada no
senso comum como sendo “do lar”, uma representacdo retirada, de fato, de uma cena do

drama vivido pelas mulheres, mas que ilustra sua utilizagdo como imagem sendo re-

% Que em hipétese alguma me proponho a fazer. Tomo apenas no sentido de magnifica poética e ndo como minha utilizagéo
no texto.
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colocada” através da midia, via antincios publicitarios e, a0 mesmo tempo, sendo convidada,
contraditoriamente (em atitudes ambiguas), a se apresentar em atividades outras, atitudes extra-
lares, elevando-se do sexo para a cabeca. Close-up em cinemascope, panorama expansivo de
um novo modo ativo de viver e do “dito”: pensar grande no mercado; abrir perspectivas; mais
negdcios; mais gente no mercado; o publico feminino é maior do que o nimero de homens na
populacdo brasileira e mundial. Mais consumo; maior movimento de caixa e giro financeiro;
educacdo e ciéncia; qualidade de vida. E, paradoxalmente, a mulher ¢ mantida presa ao
ambiente doméstico em artigos internos de revistas. Porém, como consumidora de produtos e de
novas tecnologias é, ao mesmo tempo, re-alcada™ como icone de fantasia no mercado:
ilustracdo de venda de produtos e de novas atitudes, 0 que ndo se enquadra como representacao
de fragilidade, mas que ilude quanto ao comportamento real dessas consumidoras que
apresentamos no decorrer deste trabalho.

J& que estamos lidando com temporalidades, aos antigos devemos a palavra
Khaos, compreendida no senso comum como o estado geral e desordenado das coisas’™® —
como Mercado nos tem presenteado suas formas —, mas tido na cosmogonia grega de Hesiodo,
como o vazio primordial de carater informe, ilimitado e indefinido, que precedeu e propiciou 0
nascimento de todos os seres e realidades do universo. Uma das quatro Potestades primordiais e
independentes. Esse vazio Khadtico, que a industria da propaganda preencheu tdo bem,
ordenando o desordenado na transicdo da comunicacdo para massa, atraves da utilizacdo da
imagem da mulher enquanto presente divino doado ao homem (antes resguardada pubis), Musa
eleita icone de Mercado, inocente Ventura (agora idolatrada privus)”, Pandora, deusa da “nova
cultura” do consumo, aquela que se metamorfoseia e confunde nossa onipoténcia de agir e

representar a fim de provocar-nos a descoberta, sob seu sorriso eterno de cinema nos faz notar:

A>Carisimos humanos,

>todo sistema de imagens é um dispositivo destinado a
produzir efeitos, entre os quais se comparam as ilusdes do
poder que a publicidade nos remete através das configuracdes
dos anuncios.

Ass. Felicidade.

P>S:Subjugamos Sisifo e seus eternos Rolling Stones.

0 Aqui, de colocar duas ou mais vezes seguidamente.

™ Da mesma forma que re-colocada, mas com o sentido de elevada varias e repetidas vezes simultaneamente, ou néo.

2 DICIONARIO ELETRONICO HOUAISS (2001).

® DICIONARIO ELETRONICO HOUAISS, etimologia de privado, daquele que priva com, da origem & privilégio.
Privilegiado(a).
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Ja nos anos 1950, a imagem da mulher remete a confirmacdo dessa
individualizacdo, bastando prestar atencdo na reducdo dos campos de vida significativos do
quadro de referéncia da andlise dos anuncios. O crescimento do valor da imagem em funcéo
do texto, em relagdo a narrativa da linguagem escrita e falada que € raptada em conteudo e
volume, remete a mudanga do imaginério classico sobre a imagem da mulher, onde tudo era
harmonia, ilusdo que justificava uma ordem. O atual contador de historias apenas mostra as
figuras que impressionardo nossas mentes infantis e lotardo os divas dos psicanalistas. O
passado coletivo, elaborado em tradigOes, nos costumes que legitimavam, com a reserva de
simbolos, nossas acdes, perde essa heranca a partir da vulgarizacdo do espetaculo que re-
presenteia’® sua farsa iluséria em reforma/direcdo ao préprio futuro e & sua fragmentacéo.
Nesse sentido, e recontextualizando Balandier (1980), a publicidade é uma colaboradora que
em seu desempenho torna o imaginario e a ideologia ilusdes realizadas.

Retificando o que afirmei anteriormente, ndo vejo as décadas aqui estudadas,
1940 e 1950, como a génese, mas como a virada de um processo em que a cultura do consumo e
a insercdo cultural imagética da mulher na sociedade presentifica paradoxalmente o individuo
mulher e sua imagem como objeto/icone mulher em uma midiatilizacdo cultural da
feminilidade. Estetizacdo do apelo visual da comunicagdo para consumo de todos os tipos de
bens em uma mobilidade agregadora de valores multiplos com base no mercado. H4 uma
liguefacdo de signos e imagens com a mistura de codigos “a la mostruario comercial”, que
acaba por fundir sua principal mediadora juntamente com seu icone — a publicidade e a
mulher — em um sistema distribuidor de arte, estilos, individualidades, identidades,
sociabilidades, tecnologia e convengfes. Os anuncios adquirem um carater ambiguo (em
termos de analise) ao serem reconhecidamente o espago publico e privado onde se da a
manifestacdo dessas tendéncias com o proprio homem perdendo o bigode. As pecgas séo
veiculadas pubicamente e consumidas também em um espaco reservado.

Olhando os anuncios é possivel realizar um tragcado histérico, tal como um
mapeamento de nosso cotidiano atual: como e por que aqui chegamos. Vejamos o que reuni
nessa consideracdo para analise a partir do background dos campos tematicos, em uma
mistura de anuncios das duas décadas pesquisadas, com o fechamento no ano de 1960,
quando foi feita a veiculagdo de um anuncio considerado “moderno” a época, que poderia ser
considerado como “a virada” em termos de linguagem publicitaria para marcar um tempo em

que pode considerar-se 0 comportamento, a insercdo de imagem que remeteria a essa idéia do

™ No sentido de presentear apresentando-se vérias e simultaneas vezes.
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moderno e a producdo das demais pecas que levariam a uma revolucdo nas linguagens da
comunicacéo/informacgdo/comportamento human@s.

As imagens a seguir, algumas ja foram analisadas, mas nem por isso deixarei
de recontextualiza-las. A arte se encontra presente em varios momentos da histéria humana,
marcando passagens e introduzindo ao homem sentidos de pertencimento a universos que em

principio ele ndo entende ou domina.

NMementes NMeneraveis
(O A CLVET!
LVERSHARP

CAIXAS REGISTRADORAS - MAQUINAS DE CONTABILIDADE

RUA CHILE No: 11+
car

Z-w-sm--ADIO

|| FABRICANTES EXCLUSIVOS DE EQUIPAMENTO RADIONICO
& dard a mellicr

Figura 64 - Anlncios das décadas de 1940 e 1950 (Eversharp, Zenith e consumidor).

A arte desaliena 0 mundo e a publicidade é tida, no senso comum, como
“arte publicitaria”, por lidar com imagens, com o fazer manual (em sua origem), com 0
desenho e a colagem, o que sugere a implosdo da realidade Gltima com o fato de a publicidade
estar sendo encarada (muito embora inconscientemente) como o baluarte da necessidade de
sentido pelo ser humano. Devido a publicidade se encontrar amplamente divulgada, o simples
nomear das coisas, a criacdo das palavras, a necessidade constante que temos por novas
imagens e conexdes, como estrangeiros que somos, chegados ao mundo, acabamos por nos
aconchegar em seu colo, como realidade Gltima de nossas proprias representacfes (ARENDT,
1999). Transformamos a longa trajetéria do imaginario social que vai transitar em imaginario
cultural, como um novo paradigma estético, de rapidas paradas e partidas que ndo se fixam no
coletivo: metr6 suburbano, pois trafega em nosso subconsciente, veloz e de multiplas

estacOes. Faz a troca velozmente: periferia/centro/periferia.
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Sustentamos nosso cotidiano em imagens que nos dizem o que fazer,
ilustradas a partir de um imaginario composto ndo apenas pelas idéias vendedoras do produtor
de publicidade, ou do empresario que quer vender o produto/servi¢co, mas a partir de imagens
com base em uma similaridade com fatos reais, acontecidos a pessoas proximas e, muitos
desses fatos, retirados de pesquisas de campo. Os andncios sdo indicativos de acontecimentos
socioculturais. A mulher criada para o casamento tende a ficar sozinha em casa, com 0s
filhos, e a se virar para a manutencdo do lar, tornando-se agente de um cenario demarcado
historicamente. Essa saida para a acdo se d& com base no mercado de bens de consumo, onde
a mulher € tomada como eixo primordial: cliente-representante-icone-vendedor-mediador.

A industria re-descobre o mercado, ativando seus designios em termos de
“novidades” tecnoldgicas do pds-guerra para quem tem tempo e dinheiro para usufrui-los (o0s
produtos tecnoldgicos) e aprender a lidar com eles (e com a nova tecnologia e com 0s novos
cddigos da vida em comum). Um exemplo 6bvio sdo os dois anincios abaixo representados
(figura 65).

o ROCHEDO
o1 de fi-

presente

s orvs, eor de o
e notu
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Motal, festo de famitia. Paro o T b Dok

seu lor, paro a dona do sew lor, excolha o
presente que a 8dot ogrodo — um prosents ROCHEDO.

Vock evtord olerecendo o mais 01l beleza. E ela receberd

© teu presente com o prazer de quem sabe:

ROCHEDO & pore o vido inteiro.

- o~
\ @®)
» | Produtos do S

ALUMINIO DO BRASIL S.A .

Figura 65 - Anancios das décadas de 1940 e 1950 (Arno e Rochedo)

Esses cddigos sdo revisitados a todo lancamento, embora a manutengdo
essencial da imagem da mulher ndo avance no sentido da mudanca durante essas décadas, a

ndo ser pela sua insercdo como icone da publicidade: garota-propaganda. Os anuncios, em sua
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grande maioria, lhe sdo devolvidos pelas revistas, dentro de casa, no espaco do privado, apos
circularem pelas ruas e avenidas, consultérios e um amplo mercado de bens diversos.
Devolvidos no sentido de arremesso de sonhos e possibilidades impressas em cores ou
monotons, como a propria vida da maioria dessas mulheres aqui visitadas, publicadas e
consumidas por uma massa de consumidores avidos pelo novo, por publicos variados,
masculinos e femininos. Porém, é preciso ter os olhos virgens de maio ao se construir essa
histéria; o indice esta dado a partir dos andncios, a imagem da mulher figura em casa por
pouco tempo, rapidamente ela toma as atitudes de manutencdo do ambiente doméstico e dos
filhos, sai de uma casa — de classe média — narrada através das pecas publicitarias e faz as
compras sozinha, reclama seus direitos de consumidora/cidadd, o que € novidade para a

época.

BAJE/ABSQLUTA uk :
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Figura 66 - Anuncios das décadas de 1940 e 1950 (Arno, Phillips e Coca-Cola)

Burla as regras quando possivel — como os homens —; tem tempo livre
(segundo os anuncios descrevem), para usufruir das novas tecnologias e das informacdes que
chegam por essas vias: televisdo, radio, revistas e jornais; porém fixando-se nas midias de
imagens sedutoras como a TV e, de vez em quando, o cinema. A mulher possui uma imagem
que, em principio é nublada pela ira dos conservadores e que se encaminha para uma
duplicidade que, no sentido comum, levam as pessoas a dizer: va entender as mulheres! Va
entender a publicidade!

Ambiguidade gque confunde (como a prépria publicidade), a narrativa dos

anuncios; a mulher que trabalha por duas, que faz mégica através deles e de seus criadores, ira
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envelhecer como o casal do anuncio da Coca-Cola, com o homem sentado a sua frente, vis-a-
vis, como a propria propaganda. Distantes/proximos, sem a certeza de se conhecerem
intimamente. Lembrancas e imagens, memdrias, sonhos, sem espaco para dividas do quem
sou. A Unica certeza é que a mulher tem uma imagem em demanda por poder publicizavel de
alta vulgarizacéo, circularidade e penetragdo em campos 0s mais variados e de reconhecida
confiabilidade.

A imagem da mulher na publicidade, até entdo, ilustra o inexistente, o irreal,
o ficticio. A idealizacdo de uma sociedade de cultura oficial bem-comportada, onde o
desajuste do jovem e o risco do inusitado feminino ndo encontram espaco de
veiculacao/expressdo, € bem representada no andncio dos jeans Far-West. A mitologia se
forma em bases tradicionais e ndo inova em nada ao devorar os proprios filhos. A
adolescentizacdo dos mais velhos como apelo de venda ainda é novidade nos anos 1959/60, e
abre a década de 1960 em que 0s campos tematicos se expandem em experimentacGes na arte
e na publicidade, com grande investimento do marketing privado e publico — de Estado —
também. E uma onda em que esses campos vém e VAo, se expandem ou se contraem, na
medida em que as décadas passam e a tecnologia se apresenta diferente. Vamos ver as bolhas
estourarem em producdo simbdlica envolvendo a inddstria que vai encontrar no eixo de

apresentacdo da imagem da mulher, na publicidade, um continuum iconico mercadolégico.
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Figura 67 - Anancios da década de 1960 (Calca Far-West).

E a mulher vai representar-se e a outros, sendo que sua imagem pode ser

dispensavel enquanto contraditoria junto a produtos que podem ou ndo levar sua imagem
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como apoio de vendas. Mas vai conquistar um espaco em termos de imagem, que 0 homem
ndo sera capaz de imbuir a si préprio enquanto propriciador de qualquer ordem. N&o é
imagem dada, atribuida por desdém, ou calcada por atributo imaginario. Nem mesmo o jovem
nos anos seguintes — década de 1960 e suas conquistas culturais — vai ser cultuado e
mantido por quaisquer custos neste patamar idiossincratico em que a mulher é iluminada por
cores diferentes a cada circunstancia num mercado de amplas possibilidades: vamos aos
interesses, quem da mais? Os leiloeiros de plantdo, que sdo muitos desde entdo, vém a publico
agradecer a generosidade com que sdo gastos cada centavo nessa articulada queima de bens.
O estoque — faz-se bem saber — é oficial!
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