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RESUMO

O artigo analisa anuncios de cosméticos, higiene intima e pessoal, objetos e
utensilios femininos, publicados na revista O Cruzeiro, de 1930 a 1950.
Retratando os novos itens “modernos” e as modificagdes advindas com os
mesmos na vida das mulheres. Sera estudada especificamente a publicidade de
cosmeéticos e produtos intimos e pessoais direcionados ao publico feminino
presentes nos respectivos anuncios. Introduzindo e discutindo a metodologia da
producdo de uma histéria com base em anuncios publicitarios, e as leituras em
torno dos mesmos. Metodologicamente destaca-se a importancia da imagem
nas andlises feitas, e os modelos de femininos propostos.
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Introducao

Este artigo procura estudar o consumo e beleza feminina a partir das
propagandas da revista O Cruzeiro, fazendo uma analise nas imagens
publicitarias, dirigidas ao publico feminino, como forma de contribuir para uma
reflexdo ao campo de estudo da Histdria da Mulher, apresentados pela industria
de bens de consumo, moda, cosmeéticos, higiene intima e pessoal,
compreendendo 0s meios que a industria utilizou para inserir na sociedade e,
principalmente, no imaginario feminino a importancia do uso, das necessidades

de como usar os novos bens por ela apresentados.
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A pesquisa tem como objetivo compreender como foi possivel inserir um
novo modelo feminino a partir de propagandas de revista, e 0s beneficios
introduzidos a vivéncia das mulheres em determinado periodo, identificando
formas de comportamentos femininos ditados a partir das propagandas e como
isso refletiu em seu meio social, intimo e privado, apontando as novas
caracteristicas de um novo modelo de mulher, e que surge a partir das
propagandas, entendendo a relacao entre o feminino e a inddstria, identificando
como o modelo de modernidade foi introduzido as mulheres da época.

Entretanto, perguntamos: seria possivel as mulheres aderirem a um novo
modelo de comportamento e a novos habitos de vida so6 a partir da publicidade?
Os cosméticos e os objetos de bens de consumo, por si s6, sao fatores para
compreender as modificacdes na vivéncia feminina? Serd possivel relacionar
propaganda, imagem e consumo para compreender as mudancas ocasionadas
em determinada época?

Essas questdes levantadas tornam-se, também, uma forma de analisar o
estudo, para uma melhor compreensao, ja que a fonte principal de pesquisa sera
a imagem publicitaria ligada ao publico feminino, a partir das propagandas da
revista O Cruzeiro. Como 0 objeto de estudo sdo as capas e anuncios de
publicidade da revista, serdo utilizadas algumas capas dos anos 1930 a 1950.
Mesmo a revista O Cruzeiro ndo sendo feminina, tem publicacdes destinadas a

esse publico, assim a imagem da mulher objeto central.

REVISTA O CRUZEIRO

A revista O Cruzeiro foi publicada no Rio de Janeiro e teve a primeira
edigdo no ano de 1928, e a ultima em 1975. Publicada semanalmente, abordava

diversos assuntos, entre eles, dedicava sec¢des especificas ao publico feminino.

84



Anoll, n. 2, 12 semestre de 2016 AMPUH-FB

Revista
Paraieana
pE Histéoria

Jan — Jul /PP. 83 - 109, 2016

‘A revista apresentou-se ao publico como a mais moderna revista
brasileira, que se encontraria j& ao nascer o arranha-ceu, a radiotelefonia e o
correio aéreo: um esboc¢o de um mundo novo no Novo Mundo”. O seu home fazia
referéncia “[...] a constelacdo, que ha milhdes incontaveis de anos cintila, da
nova moeda em que ressuscitara a circulagao do ouro”. A revista tinha como
diretor presidente José Mariano Filho, e direcdo de Carlos Malheiro Dias
(ALMEIDA, 2009).

As capas eram coloridas, sempre trazendo uma imagem de destague na
parte superior, ao lado direito do home constava o valor da época, Cr$ 15,00
(quinze cruzeiros). Teve como editora Diarios Associados e sua primeira edicdo
publicada em 10 de novembro de 1928. Foi considerada a principal revista
ilustrada brasileira da primeira metade do século XX, estabeleceu uma nova
linguagem na imprensa brasileira, com inovacbes graficas, publicacbes de
grandes reportagens e énfase ao fotojornalismo. Entre os seus diversos
assuntos, a revista O Cruzeiro contava fatos sobre a vida dos astros de
Hollywood, cinema, esportes e salude, assim como sec¢des de charges, politica,
culinaria e moda.

E a partir das secdes especificas ao publico feminino que serdo aqui
analisadas as formas de consumo, inseridas em uma sociedade em modificacao,
principalmente no imaginario feminino, como o consumo de cosméticos. E
através dos objetivos que o0s sujeitos consumidores integram uma sociedade de
“‘descoberta” e até realizagcbes pessoais, pois 0s sujeitos consumidores sao
capazes de construir seu espaco projetando-o nas bases do poder e do consumo

ofertado por uma inddstria carregada de inovacao.

UM BREVE RELATO SOBRE AS DESCOBERTAS E TRANSFORMACOES
OCORRIDAS EM TORNO DO UNIVERSO FEMININO

A histéria das mulheres interessa-se pelas formas de comportamento e

vivéncia das mulheres de épocas determinadas que, por sua vez, torna-se
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determinante em periodos e épocas posteriores. Através dela conhecemos as
formas de vestir, de comportar-se em ambientes publicos e privados, incluindo a
“formacao de meninas” que se tornardo mulheres “perfeitas” para o casamento,
para a maternidade, mulheres que serédo as esposas, as maes perfeitas, filhas,
irmas, mulheres prontas para assumir o seu papel na sociedade.

Por muito tempo, esse modelo de mulher foi preservado por familias que
priorizavam a honra em torno da preservacao de suas filhas, preparando-as para
0 casamento, em que o fator primordial era preservar a virgindade, para obter
um bom casamento e formar uma familia. Mas as formas de comportamentos
sdo modificadas de acordo com cada época, partindo das mulheres submissas
ao casamento, a familia e a dedicacdo a maternidade, e se modificando
conforme as transformacdées sociais.

A histéria das mulheres também é marcada por lutas em movimentos
feministas, objetivando melhores condi¢cbes de trabalho, por importantes lutas
sindicais. Conquistas como o divorcio e leis que puniam agressfées por elas
sofridas, sdo conquistas recentes, porque por muito tempo as mulheres foram
obrigadas a viver em um casamento sem querer, praticamente obrigadas e, na
maioria das vezes, sofrendo violéncia de todos o0s tipos.

No livro “Nova histéria das mulheres no Brasil”, de Joana Maria Pedro,
sdo destacadas as conquistas femininas no Brasil, em grupos de consciéncia,
também chamados de grupos reflexivos. Segundo a autora, esses grupos séo
formados por mulheres que se reuniam nas casas umas das outras, bem como
em lugares publicos. Essa forma de divulgacao de ideias é chamada pela autora
como o feminismo de “segunda onda”.

Assim sendo, esses encontros reflexivos também sdo uma conquista para
as mulheres, porque nesse momento elas passam a discutir assuntos do
cotidiano e de suas vidas, que vao do publico ao privado, incluindo assuntos
relacionados as questdes de sexualidade, como um depoimento intimista

narrado por Branca Moreira Alves:
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Nos dias de grupo de reflexdo em que eu falava: “Eu n&ao gozei”,
a outra também dizia que nunca tinha gozado e como era isso.
E num grupo de reflexdo, aqui no Rio, uma amiga minha me
ensinou a tirar a cupula do chuveiro e deixar a agua cair no
clitéris e ai foi o meu primeiro orgasmo. Isso aos 35 anos. Essa
amiga disse: “Se vocé nao sabe o que € organismo entdo vai
saber”’. Me botou la deitada com a agua no clitéris e fechou a
porta e disse: “Vou ficar aqui te esperando, fica ai”. Ai, quando
deu o orgasmo que eu tremi toda e sai de perna bamba, ela ficou
rindo: “E, conseguiu”. Foi uma revelagao.

Isso é um relato que nos dias de hoje causaria espanto, por tratar-se de
uma mulher adulta, sem conhecimento de seu corpo, sentimentos ou sensacoes,
durante uma relacao sexual. Porém, por muito tempo, as mulheres ficaram sem
informagao sobre o corpo e o prazer sexual. Acreditava-se que a “mulher distinta”
nao deveria sentir desejos, nem prazer, as relacdes sexuais eram destinadas
exclusivamente a procriagéo.

Com isso, os grupos de reflexdo, acima citados, vao espalhando-se em
diversos modelos, espalhados pelo mundo, e introjetam em seus discursos
reflexivos a necessidade de lutar por mudangas em seus comportamentos, que
permitissem a elas mais liberdade. Entre esse contexto de conquista pessoal e
intima é possivel destacar a descoberta e venda no mercado da pilula
anticoncepcional.

Nesses encontros de grupos de reflexdo, constituidos por mulheres, se
forma um slogan feminista, que sera difundido internacionalmente, com o
objetivo de divulgar uma ideia do “orgulho de ser mulher”. A historiadora Joana
Pedro ainda destaca que a partir desse periodo sédo formados os movimentos
juvenis, como também grupos de reflexdo espalhados em diversos lugares do
Brasil, assim como a criagdo de centros da Mulher, onde elas faziam
reivindicagdes e levantavam a bandeira do aborto livre e gratuito.

Com o surgimento e a criagdo de periodicos € possivel notar a presenca
feminina, na maioria das vezes, em capas de publicacao de revistas, fotografias

ou desenhos da figura feminina, composta por frases, anuncios, como, também,
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slogans utilizados em seus discursos e reunides em grupos reflexivos. E o caso
da imagem seguinte (figura 01), onde as mulheres a favor da liberdade sexual
enfrentam muitos preconceitos.

A imagem da figura 01 € uma publicacdo da Editora Abril, que retrata a
imagem de um rosto feminino dentro de um circulo, aparentemente uma mulher
com tragcos de uma “mulher moderna”, com o olhar fixo no horizonte,
demonstrando a imagem de uma mulher decidida. Na imagem, ja é possivel
notar um ideal de beleza, pois se trata de uma mulher “bonita”. Ao lado, frases

expressando ideias e pensamentos por elas levantados no decorrer dos tempos.

Figura 01: Capa da edicéo especial da revista Realidade, de janeiro de 1967, proibida de
circular sob a alegagéo de incentivar a “obscenidade” e ofender a “honra da mulher”.

REALIDADE

PUBLICACAD T4 TDITORS AsRi

As feministas a favor da liberdade sexual feminina enfrentaram muitos preconceitos.

Fonte: Revista O Cruzeiro, 1967.
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A primeira frase evidencia bem esse ideal de pensamento — pesquisa: o
gue elas pensam e querem — seguido por outras que revelando os pensamentos
formulados e adquiridos por elas, como: Eu me orgulho de ser mée solteira —
outra luta enfrentada por muitas  mulheres, a realizacdo de ter um filho sem
necessariamente ter um marido. E abaixo da foto a frase referindo-se, como uma
edicao especial.

A imagem abaixo (Figura 02) destaca o desenho de uma mulher com
curvas bem delineadas, mostrando um corpo bonito. Mais uma vez a figura
retrata um ideal de beleza, porém, é possivel notar cordfes presos a méo e a
perna da mulher, lembrando uma boneca de manipulacdo. A imagem traduz as
reivindicagdes discutidas nos grupos “feministas”, muitas delas foram divulgadas
em periodicos, pecas de teatro, livros, programas de TV e, na maioria das vezes,
discutiam assuntos da intimidade, como prazer, sexualidade, orgasmo e
masturbacdo. Ou seja, 0s pensamentos originados nos grupos de reflexado
ganharam espaco entre pecas de teatro, programas de TV, livros e revistas.
Essas ideias feministas iniciaram sucessivas conquistas, como as garantidas

pela Constituicao.

Figura 02: Mulher, objeto de cama e mesa

mulher
objeto
de cama e mesa

heloneida studart
Fonte: Capa do livro da jornalista feminista
HeloneidaStudart, lancado em 1974.
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Segundo Téania Regina de Luca, em Mulher em revista, as atividades
ligadas & impressdo sO foram permitidas no Brasil ap6s o desembarque da
Familia Real, porém, n&o foi preciso esperar muito tempo para que surgisse uma
imprensa feminina. Tratava-se de revistas que abordariam assuntos como:
culinaria, moda, beleza, dietas, exercicios fisicos, assuntos relacionados a
jovens, a noivas, a como cuidar das casas e dos filhos. Tornando-se mais uma
entre tantas conquistas femininas, pois as mulheres encontravam nas revistas
segredos e dicas de como se comportar, ou seja, as revistas seriam as amigas
gque muitas vezes essas mulheres nao tinham. Assumindo o papel de
conselheiras, oferecendo dicas de como se portar na sociedade, também
apelavam para o comportamento no ambiente privado, mostrando como deveria

ser uma boa esposa, caso quisesse manter o marido por perto.

A PUBLICIDADE ALIADA A IMAGEM DA MULHER: HIGIENE E SAUDE

A publicidade € uma aliada importante da industria e desses bens de
consumo, pois € a partir das imagens publicitarias que esses variados produtos
chegardo ao conhecimento do publico.

Segundo Maria Rubia Sant’Anna (2009, p. 66), “[...] a producédo de um
discurso sobre os objetos de consumo é a responsabilidade direta pela

constituicdo do seu gatilho de recepgéo ao consumidor”.

Figura 03: Propaganda de hygiene intima

Antiseptiza.
e perfuma

[ mmii———
ANTONIO J. FERREIRA & C%, @
» Contaraionsries Carea Poatal ns 624, 10 §

Fonte: Revista O Cruzeiro, 1930.
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Logo, podemos iniciar as analises das imagens publicitarias da revista O
Cruzeiro, e a relacdo com o discurso em torno da origem dos cosméticos e 0s
discursos médico-higienistas. A maioria representada por desenhos e imagens
femininas.

Além das preocupacdes medicas referentes a moral e aos bons costumes
das mulheres, ha todo um discurso médico em torno dos cuidados da pele, do
corpo, bem como os cuidados higiénicos intimos e pessoais. O anuncio de
ELIXIR DAS DAMAS, de 1930, permite uma reflexdo sobre os produtos
direcionados a mulher, mas que ndo se tratam de cosméticos, mas sim de
produtos para os cuidados com o bem-estar das mulheres, e os ligados aos
cuidados de higiene intima.

Figura 04: Elixir da damas

ISENHORAS 1

_— e en

TOMAR AS REFEICOES "e

ELIXIR DAS
DAMAS |

DA° SAUDE, REGULARISA
AS FUNCCOES 4YUTERINAS
E EVITA SOFFRIMENTOS.

E” O ESPECIFICO DE TODOS
OS VOSSOS ENCOMMODOS,

A° venda nas Pharmacias e Drogarias

Fonte: Revista O Cruzeiro, 1930.

O anuncio de ELIXIR DAS DAMAS, de 1930, traz a imagem desenhada
de uma jovem mulher, de cabelos curtos, olhos fixos no horizonte. Na parte
superior destaca-se a palavra SENHORAS!, demonstrando para quem o produto

é indicado. Logo em seguida, indicacéo para tomar as refei¢cdes, seguindo da
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informacéo de que o produto serve para regularizar as funcdes uterinas, sendo
possivel evitar o “sofrimento”.

O anuncio de ELIXIR DAS DAMAS, de 1930, traz a imagem desenhada
de uma jovem mulher, de cabelos curtos, olhos fixos no horizonte. Na parte
superior destaca-se a palavra SENHORAS!, demonstrando para quem o produto
é indicado. Logo em seguida, indicagdo para tomar as refei¢cdes, seguindo da
informacgao de que o produto serve para regularizar as fung¢des uterinas, sendo
possivel evitar o “sofrimento”.

Além do discurso em torno da saude, € possivel destacar a puritude
feminina exposta no anuncio do ELIXIR DAS DAMAS, pois o0 anuncio traz de
forma discreta informac6es sobre os cuidados da saude intima da mulher. Os
dois andncios seguintes trazem a preocupacdo em cuidar da saude e do bem-
estar da mulher, destacando em seu contexto a mulher casada ou aquela que
tem uma companhia. E para esses cuidados é apresentado o NEURO FOSFATO
ESKAY, de 1940, e a pasta Odol, de 1930.

Figura 05: Anuncio de NEURO FOSFATO ESKAY

MULHER GENIOSA...
LAR INFELIZ...

pode ser o consegudncia

do esgofamenioc norvoso

NIo se entregue  Toc o o
20 desespero. .- >
Comdrata as _cri- [/

scs  de nervos
Que ameacarn ;.
sua fellcidade, 3
Jortifique o cé- [2° %
rebro. recupere 3
as encergias, do
vitalidade ao seu
organismo, com
Neuro Y¥ostato
Eskay, 2 basc de

Calcio e Fosforo. <

NEURO FOSFATO

- O T&NICO DOS
QUE USAam O
3 CEREBRO -~ -

Fonte: Revista O Cruzeiro, 1940.
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O anuncio de NEURO FOSFATO ESKAY traz a imagem desenhada de
uma mulher com aparéncia de raiva, geniosa. Na parte superior é destacada em
legras grandes a frase: MULHER GENIOSA... LAR INFELIZ... Em seguida, a
informagdo que “pode ser consequéncia do esgotamento nervoso”. E
completando o anuncio informacGes sobre o produto e os seus beneficios.
Finalizando com a imagem da embalagem, o nome do produto e a frase: “O
TONICO DOS QUE USAM O CEREBRO”.

Figura 06: Porque é que ele ndo me beija?

ggﬁw £ que elle nac me lzeyaq

. Elle n3o teria a indelicadeza de dizer-the...
Sul:n entretanto, Senhorita, que a uma bocea
nio basta ser bella: um halito desagradavel
mata a seducgio dos labios mais lindos. Mas
oliquido Odol d4, a quem nio tem, um halito
sadio, impregnando de suas essencias
perfumadas toda a mucosa buceal.

A Pasea Odol i © clarcia o3 dentes, 208 quacs.
di brancura © an'x';r pmqmdo o emnahe, Nio hs
paa d:ndm 5 se |he compare, porgos nenhuena (S
tem o poder de T’;ﬁaﬂo 3 micz € o sabor apra-
davel da Puu Odole. Usila juntameetc com o
=Liquido Odols ¢ levar 3 Perfei 1530 3 hygiene da bocca.

Fonte: Revista O Cruzeiro. 1930.

O andncio da pasta Odol, de 1930, traz a imagem de uma jovem de
aparéncia discreta, aparentemente com postura de uma moca recatada, com o
olhar inclinado para baixo. A mesma usa um vestido moderno para a época,
porém composto. E ao seu lado a imagem de um jovem homem com o olhar

direcionado a ela. Abaixo da imagem a pergunta: Porque é que elle ndo me
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beija? E em seguida informacdes sobre o produto e seus resultados, fazendo
mencgdo que para ser beijada, uma jovem deve ter um halito agradavel e os
dentes limpos. A imagem também remete a um ideal de romance mais contido,
e de trocas de olhares comedidos, bem caracteristicos da época.

E possivel observar que a publicidade traz consigo essa preocupacio,
servindo de alerta para as mulheres, muito debatida pelos discursos médicos,
associando beleza a saude e, por sua vez, a saude a beleza e a boa forma. Outra
imagem seguindo esse padrdo ligado a higiene € o anuncio do creme dental
Kolynos, trazendo a imagem do rosto de uma mulher bonita, com a pele bem
cuidada, ja fazendo uso de maquiagem, cabelos aparentemente sedosos e
brilhosos. No entanto, ndo estéo presos, pois esse era o corte da moda na época,

“cabelo a lagargon”.

Figura 07: Kolynos

B

KO LYNOS

CREME DENTAL

('3() RIPOR

Ao,

Fonte: Revista O Cruzeiro, 1930.

Na imagem ela segura a escova de dente e fixa o olhar na mesma, ao
redor, a caixa e a embalagem do produto. Abaixo da imagem, a frase: “Como a

minha boca se sente limpa”. Mais abaixo sdo mostrados os beneficios trazidos
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com o uso do produto, como: “Kolynos torna os dentes belos e brancos, remove
as particulas de alimentos, experimente Kolynos — a sensacédo de limpeza e
frescura que produz é deliciosa”. Enfatizam ainda: “Basta um centimetro sobre a
escova’. E mais abaixo indica que o produto pode ser encontrado para a venda
em todas as farmécias e drogarias de todo Brasil.

Num anuncio dos anos 1930, de Modess, a toalha sanitaria moderna
(Figura 08) a figura de uma mulher jovem, magra, com uma raquete em mao, e
vestida com roupas da época, proprias para a pratica de esportes. Abaixo, a
caixa do produto e a frase: Modess, a toalha sanitaria moderna. Indicando a
marca do produto, chamando atengc&o por ser uma marca de confianca. E na
parte superior a frase de destaque é: “A que ama 0s esportes necessita
MODESS”. Seguida de informagbes basicas do produto e suas qualidades,

indicando a possibilidade de encontrar em farmacia ou lojas de preferéncia.

Figura 08: A que ama os esportes necessita Modess

A que ama 0s esportes
necessita MODESS

Sdo toalhas sanitarias de incomparavel commodidade.

Alguns dias de indisposigdo nio
a obrigario a permanecer em
casa, Durante esses dias necessi-
(ard sentir-se commoda ¢ segura
de sua pulchritude. Modess, a
toalba sani@ariz moderns, pro-
porcionar-lhe-ha uma (ran:]uill:‘-
dade acé agora desconhecida.
Modess offerece maior protec-
zio porque o seu chumago ¢
muito mais absorvente que o de
qualquer outra toathy, ¢ porque
o lado exterior & impeemeavel.
Modess ¢ muito mais commoda,
porque o enchimento ¢ deé flocos
leves ¢ a gaza estd acolchoada

MODESS

A TOALHA SANITARIA MODERNA

E um producto de Johnson & Johnson, a firma de confianga.

por -um processo  patenteado,

Madess evita as incertezas dos
methodos antigos, assim como a
inconveniencia da lavagem, pot-
que se dissalve na agua corrente.
Além disso, Modess leva 0 aome
de Johnson & Johnson, conhe-
cilo ¢ afamido no mundo inteiro
como fabricante de artigos sani-
tarios ¢ hygienicos,

Adgquiri um pacote na sua
pharmacia ou loja predilecta e
convenga-se de suas inseperaveis
vantagens. Pega.a pelo sen nome
—Modess—e cepare que renhaa
irma de Johnson & Johnson.

Fonte: Revista O Cruzeiro, 1930.
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Ao lado da caixa da toalha sanitaria Modess tem a figura de uma jovem
com uma raquete na méao, demonstrando o apego pelos esportes, e a toalha
seria necessariamente usada como meio de higiene e cuidado pessoal, uma vez
gue ainda néo era discutido ou abordado o fator da menstruacao, e sim o lado
da puridade feminina. Esse anuncio, remetendo ao esporte, lembra todo o
discurso médico em torno da saude e boa forma. Na tese da professora Edna
Maria Nobrega Araujo: Espelho meu, agora a mais bela sou eu: cartografias da
histéria da beleza no Brasil, apresentada a Universidade Federal de

Pernambuco, ela diz que:

O discurso de boa forma explicitamente é articulado ao da saude
e, a0 mesmo tempo em que se incentiva o estilo de vida ativo
por ser considerado saudavel, condena-se o sedentarismo como
sendo causador de doengas, tais como: infarto,' diabetes,
obesidade, hipertenséo, doencgas 0sseas, etc. (ARAUJO, 2008,
p.36).

A atividade fisica era uma forma de controlar as mulheres, bem como
introjetar um novo estilo de vida para elas. Palavras como educar e potencializar
ocultavam a ideia de adestramento dos corpos que a pratica da ginastica produz.
O discurso dos médicos e higienistas continuava oferecendo explicacdes para
as novas formas de esquadrinhamento dos corpos, justificando que as mulheres
confinadas em casa eram suscetiveis a histeria, a melancolia e até mesmo ao
adultério, pois praticamente “[...] aprisionada em casa s6 restava sonhar com

amores impossiveis” (DEL PRIORE, 2000, p. 63).

BELEZA E ESTETICA

A mulher que se apresentaria moderna e queria estar bonita, bem
apresentavel era consumidora de produtos de beleza e cuidados com a pele,
evidenciando uma aparéncia saudavel, bela e jovial, no intuito de conquistar

aqueles com quem sonhariam viver romances. Diante desses desejos e

96



Anoll, n. 2, 12 semestre de 2016 AMPUH-FB

Revista
Paraieana
pE Histéoria

Jan — Jul /PP. 83 - 109, 2016

necessidades, a industria da beleza investia em produtos modernos, acessiveis
e diversificados, no objetivo de atrair o maior nimero de consumidoras.

No anuncio da Figura 09 é destacada uma mulher moderna, com cabelos
soltos, volumosos, o rosto bem maquiado. E possivel notar os labios com uma
cor de batom forte, trata-se agora de um anuncio de cosmético, especificamente
de p6. O pob para rosto ou po6 facial Morena Jambo, que traz em seu anuncio,
além da figura de uma mulher bonita, um desenho ao fundo de uma figura

feminina com trajes de banho.

Figura 09: Morena Jambo
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PO PARA ROSTO
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Fonte: Revista O Cruzeiro, 1940.

O texto, seguido da imagem, traz informac6es de como obter uma cor
tostada pelo sol, que é desejada por mulheres do mundo inteiro. Era comum
frases como: Colgate — “Morena Jambo”. Nos Estados Unidos: “Morena Jambo”
(Sun-Tan) esta causando verdadeira sensacgao, pois da a cutis a sedutora cor
tropical tdo apreciada pelos homens. Hoje mesmo pecga “Morena Jambo” — a
sensacional nova cor do p6 para rosto Colgate, trazendo o nome da marca em

letras grandes. Na parte superior a frase: Inspirada na cor de praia das garotas
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cariocas. Uma vez que “as garotas cariocas” eram o modelo de “cor”, sobretudo
porque o Rio ainda era a capital do pais.

O préximo anuncio traz uma mulher diferente da imagem de Morena
JAMBO, pois a jovem do CREME POLLAH é aparentemente recatada, de sorriso
discreto, cabelos curtos, pele mais branca, apresentando-se como uma mulher
mais discreta, de tracos suaves. J4 a mulher do anuncio de Morena JAMBO
destaca o bronzeado das garotas cariocas, com tracos mais fortes, sorriso mais
largo, labios carnudos, batom forte, rosto bem marcado, retratando uma beleza

tropical.

Figura 10: Créme Pollah

Suave como
caricin

Fonte: Revista O Cruzeiro, 1930.

O anuncio da figura 11 traz o desenho de uma mulher com objetos que
remetem a uma india, bem como a vestimenta, pois esta vestida apenas com
uma peca de baixo, a parte de cima deixa 0s seios a mostra; em uma das maos
ela segura uma flecha. Essa imagem do feminino desse anuncio diferencia das
demais, no sentido da vestimenta, ou falta dela, remetendo a um tempo diferente
dos outros retratados. Pindorama é o primeiro nome dado ao Brasil. E uma

homenagem a natividade e aos produtos naturais.
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O anuncio é composto também dos desenhos dos produtos e a finalidade
de cada um. “OLEO PERFUMADO — Devolve aos cabelos brancos a cor natural.
Suavemente perfumado. PETROLEO QUINADO - Evita a queda e o
embranquecimento precoce dos cabelos. AGUA DE ROSAS — Tira as manchas,
cravos e espinhas do rosto, alveja a cutis, evita e corrige as irritacbes da pele
causadas pelo sol ou pelo frio”. Na parte superior, em destaque, traz a frase “DE
CABECA EM CABECA CORRE A FAMA DOS PRODUTOS PINDORAMA”. E
abaixo a frase “PRODUTOS DA MAIS ALTA CONFIANCA”. Em seguida,
endereco da perfumaria que fornece os produtos. A imagem traz uma beleza
natural e primitiva, com elementos construidos por uma industria imperialista. A

publicidade ainda faz uso do discurso médico e da preocupacdo com a saude.

Figura 11: Produtos Pindorama
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Fonte: Revista O Cruzeiro, 1940.

Num anuncio de 1940 é destacado o sabonete Palmolive, que traz como
titulo da propaganda: “PROVAM OS MEDICOS: 2 entre 3 mulheres podem ter
Cutis Linda em 14 dias!
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E na parte inferior varias imagens femininas destacadas em diferentes
poses e momentos, seguidas de instrucdes de uso e os beneficios do produto,
seguidos da imagem do produto. E em destaque a imagem de uma mulher jovem

ao lado de um rapaz ressaltando a beleza da pele e a jovialidade.

Figura 12: Cutis linda em 14 dias!
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Fonte: Revista O Cruzeiro, 1940.

A figura da mulher do anuncio retrata varias etapas e momentos de uma
jovem com aspectos modernos, bem vestida, maquiada, fazendo uso tanto dos
cabelos soltos como presos, com aderecos e roupas mais modernas, bem como
as posicoes em cada imagem, pois cada momento dessa jovem mulher remete
a um ensaio fotogréafico. E uma jovem de cabelos claros, olhares marcantes que
transmite certo romantismo e o desejo de entrega a uma paixao.

Nesse grupo ha ainda um andncio que destaca a preocupacdo e 0s
cuidados da pele: CERA PURA MERCOLIZED (1930).
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A imagem abaixo (figura 13) traz uma mulher vestida com uma roupa que
deixa os bracos e as pernas a mostra, cabelos soltos, na altura do ombro, e um
leve sorriso no rosto. A jovem esta sentada em um balanco, num cenario que
tem como fundo a praca, demonstrando, tanto pelos trajes como pelo cenério,
uma mulher que experimentava o prazer de um banho de sol. Ao lado da
imagem, vém as informacdes de uso e os beneficios da CERA PURA, que
garante os cuidados necessarios para a pele, apos o banho de mar e do sol,
proporcionando uma pele “Sa e limpida e sem nenhum dos defeitos originados

pelas queimaduras do sol e da agua gelada”.

Figura 13: O sol e o mar me fazem bem
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vendem arligos de tollette em todo o Mundo.

Fonte: Revista O Cruzeiro, 1930.

Ainda baseando-se no discurso higienista, o anuncio do desodorante
Frigia (1950) traz informag0des referentes a importancia de, apés o banho, usar

o desodorante, sendo necessario 0 uso para eliminar o odor das axilas.
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Figura 14: Frigia
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Fonte: Revista O Cruzeiro, 1950.

A jovem séria do anuncio de Frigia difere-se da jovem de sorriso discreto
de CERA PURA, a seriedade da figura feminina que € retratada no antncio do
desodorante Frigia remonta-se a uma mulher de comportamento e habitos mais
restritos, mesmo com o rosto bem maquiado, a roupa e o cabelo preso, destaca
uma mulher séria e recatada, que trabalha fora e precisa estar bem arrumada,
bem cuidada, perfumada. Portanto, ndo pode cheirar a suor. Era comum,
também, andncios que evidenciavam a influéncia do universo hollywoodiano,
gue vao do letreiro a propria imagem de uma estrela de Hollywood.

Seguindo o padrdo das estrelas de Hollywood, a marca de sabonete
LEVER traz dois anuncios, um de 1940 e outro de 1950, com as estrelas Rita
Hoywoilh e Ruth Roman. O texto seguido da imagem retrata a importancia do

uso do produto para “manter o vico juvenil’. Na parte inferior o nome do produto
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dentro de um desenho de uma estrela, remetendo a imagem da atriz de cinema

Rita Hoywoilh, uma jovem de tragos marcantes aliada a um ideal de beleza.

Figura 15: Lever
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Fonte: Revista O Cruzeiro, 1950.

Mesmo sendo mulheres diferentes, as estrelas de cinema imprimem uma
beleza altiva, elegante e o simbolo de estrelas hollywoodianas. A imagem de
Rute Ramon para o sabonete LEVER (1950) imprime nas consumidoras e
leitoras do anuncio a ideia de que ao usar o produto estariam enquadrando-se a
esse seleto grupo de mulheres que usariam os produtos de uma estrela de

cinema.
OS RECURSOS E FACILIDADES DA VIDA MODERNA
Os pos, batons e cosméticos, de um modo geral, passam a nao ocupar

sozinhos a vida de uma mulher moderna, agora entram em cena itens também
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modernos, mas que nao cabem nas bolsas ou penteadeiras, e sim nas cozinhas,
sdo objetos produzidos pela industria do consumo com o objetivo de facilitar a
vida dessas mulheres consideradas modernas. Esses novos objetos séo
compostos por aspirador, batedeiras, geladeira, enceradeira, ferro de passar
(embora o a lenha continuasse muito popular).

Uma vez que esses aparelhos elétricos e outros itens modernos
chegavam primeiro para as donas de casa de mais recursos, s6 com 0
desenvolvimento e projeto industrial destinado a producao de bens de consumo,
uma parcela maior da populacdo teve acesso a esses bens. E ndo sO as
maquinas e utensilios elétricos contribuiram para as facilidades da vida da
mulher moderna, produtos de limpeza industrializados poupavam o tempo e o
trabalho em casa, proporcionando tempo e possibilitando ter uma profissao,
chegando a alcancar objetos e bens por elas, talvez, impensaveis.

Embora essas conquistas tenham levado um tempo, o fato de a mulher
trabalhar fora, ter uma profissdo, por muito tempo foi visto como algo que iria
atrapalhar as atribuicbes de esposa, mée e dona de casa. O trabalho publicitario
evidencia e oferece maior visibilidade a essas mulheres consumidoras desses
objetos “facilitadores”. Os anuncios seguintes trazem a imagem da mulher como
uma cliente e consumidora ja habituada ao uso dos produtos.

O anudncio do GRILL AUTOMATICO e do FERRO AUTOMATICO da
GENERAL ELETRIC, de 1960, utiliza desenhos de duas mulheres diferentes,
fazendo uso de cores fortes nos cabelos e nas roupas, destacando a mulher da
propaganda do GRILL como uma mulher bem arrumada, magra, altiva,
sorridente; e na sua frente o produto e os alimentos que, com o uso do produto
sera mais facil e rapido preparar as refei¢cdes. Ja a imagem feminina do FERRO
AUTOMATICO apresenta uma mulher de cabelos presos, de um sorriso aberto,
porém, mais discreta que a outra, demonstrando uma camisa bem passada, e

na sua frente o “responsavel” por tal feito, o0 FERRO AUTOMATICO; e abaixo
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informacdes sobre os resultados e eficacia dos objetos, além da marca dos

mesmos.

Figura 16: Presentes Uteis
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Fonte: Revista O Cruzeiro, 1960.

O anudncio de 1950, dos produtos ARNO, traz as imagens de duas
mulheres, uma mais madura e outra mais jovem, essa, por sua vez, esta vestida
de noiva e, a0 mesmo tempo, segura o buqué e a enceradeira. Esse novo objeto
que fara parte de muitos outros itens modernos de uma dona de casa, compondo
essas “novidades” de produtos elétricos, o aspirador de p6, o liquidificador; € no
colo da senhora, a batedeira; no meio das imagens a frase em letras grandes:
“Quem da Arno acerta sempre!” Seguindo informagdes sobre os objetos.

Os lagcos em cada objeto identifica-os como presentes de casamento,
assunto presente na vida das jovens, projetos de construir e formar uma familia,

ligada pelo casamento, algo tao sério e importante para a época.
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Figura 17: Quem déa Arno acerta sempre
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Fonte: Revista O Cruzeiro. 1950.

No anuncio de Frigidaire, de 1950, é retratada a imagem da mulher
acompanhada pela familia, o marido e a filha, compondo o ideal de familia tdo
bem preservado e discutido, principalmente na década de 50, a formacdo de
uma familia construida através dos lacos de matriménio. A imagem maior do
refrigerador esta destacada em tamanho maior e menor; no tamanho maior €
possivel observar 0s espacos internos; e no tamanho menor a relacéo de alegria
da familia ao obter o objeto. O anuncio traz, ainda, informacgfes do projeto,
fabricante e a frase: “O refrigerador de Confianga!”. Vejamos a imagem abaixo,

gue retrata o que acabamos de enfatizar.
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Figura 18: Propaganda da Frigidaire
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Fonte: Revista O Cruzeiro, 1950.

Considerac0es finais

Os anuncios analisados apontam as transformacdes ocorridas na vida das
mulheres de diferentes épocas, evidenciando as descobertas do “mundo
moderno”, através de objetos pessoais, intimos e utensilios carregados de
simbolos e significados, transportando os mesmos para uma configuragdo de
poder, ao consumi-los. De bonecas e representacdes do feminino desenhadas,

as fotografias de jovens sonhadoras ou ousadas e chegando a reafirmacao da

107



Anoll, n. 2, 12 semestre de 2016 AMPUH-FB

Revista
Paraieana
pE Histéoria

Jan — Jul /PP. 83 - 109, 2016

superioridade de mulheres que se permitiram viver as inovagdes de uma
sociedade ligada ao consumo, evidenciando o apelo a beleza como uma
condicao natural do feminino.

Aqui se pretendeu provocar reflexdes historiograficas em torno da
publicidade e do consumo feminino, fazendo leituras de imagens e das
modificacdes ocorridas através de diferentes épocas e periodos, e os simbolos
por elas apresentadas. Tentamos mostrar a relacdo da juventude e da beleza
feminina com os objetos modernos surgidos em uma sociedade repleta de
descobertas. Enfim, a representacdo da mulher ligada ao apelo publicitario e as
descobertas do mercado consumidor.

As imagens analisadas, bem como as leituras sobre as mesmas foram
separadas em trés grupos. Sendo o primeiro direcionado a higiene e a saude,
composto por desenhos do feminino e os objetos direcionados aos cuidados da
higiene intima e do bem-estar, trazendo imagens de mulheres mais recatadas,
de sorrisos comedidos, gestos e tracos delicados, além dos discursos ligados a
puritude feminina e as relacdes entre a saude e a beleza.

O segundo ¢é ligado a beleza e estética, trazendo imagens das mulheres
que se apresentariam “modernas” e queriam estar bonitas, bem apresentaveis,
e para isso investiam nos produtos de beleza e nos cuidados com a pele,
evidenciando uma aparéncia saudavel, bela e jovial, no intuito de conquistar
agueles com quem sonharam viver romances. As imagens do feminino
representadas nesse grupo vao desde as jovens alegres, sonhadoras, de
sorrisos largos, a jovens de sorrisos e comportamentos mais discretos,
conquistando o espaco de trabalho fora de casa.

O ultimo grupo de andncios € direcionado aos recursos e facilidades da
vida moderna, apresentando uma variedade de objetos e utensilios que iréo
facilitar a vida das mulheres, desde utensilios domeésticos aos aparelhos
elétricos. Os anuncios sempre compostos de mulheres bem arrumadas, ativas,

sorridentes, bem como as facilidades e a rapidez que seria obtida ao usarem os
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produtos, sobrando-lhes tempo para aproveitarem a familia e as conquistas que
viriam, carregado de simbolos e significados. Os anuncios retratam a alegria e a
felicidade das mulheres em consumir esses objetos e utensilios “modernos”,

transformando o trabalho do lar em algo prazeroso.
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