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RESUMO

O foco deste trabalho é refletir sobre a imagem da mulher brasileira na década de
1950 a partir das publicidades e matérias veiculadas na imprensa, especificamente
na revista feminina Jornal das Mocas. O propésito é entender a mulher desta década
vendo o periodo como de transicdo nos aspectos econdmico, politico, social e de
luta do feminismo no Brasil. A imprensa feminina trazia em suas
paginas estereotipos da mulher, com suas politicas de representagcfes e intrinseca
relacdo com o capitalismo. Assim, buscou-se nesse estudo perceber a reproducéo
da imagem feminina na publicidade como grande influenciadora na relacdo entre
mulher e sociedade. O retrato da mulher nas revistas da década de 1950 gerou
cobrancas em relagdo ao corpo e ao comportamento femininos de modo a
influenciar na subjetividade e formacdo da identidade da mulher. Entdo, perceber
guais eram 0s signos postos nas publicidades e matérias traz a analise de quais
cobrangas eram feitas as mulheres, reafirmando quais 0s seus possiveis lugares
dentro da sociedade e controlando as suas percepc¢des sobre o mundo e sobre si
mesmas. Nessa pesquisa qualitativa bibliografica, o corpo feminino que aparece
no periodo estudado € aquele prioritariamente esguio e constantemente jovem, mas,
também, delicado e sutilmente atraente, sedutor, ao mesmo tempo em que deve ser
puro e virgem. Além do corpo, 0s papéis sociais da mulher também
eram disseminados com grande frequéncia e precisao em Jornal das Mocas, sendo
eles os de dona de casa, de esposa e de mae. O corpo e comportamento femininos
da década de 1950 foram analisados com o objetivo final de entender o que dessa
mulher e das cobrancas feitas sobre elas ainda persistem nos dias de hoje e
refletem na vida e nas escolhas diversas da mulher atual. O trabalho concluido pode
contribuir como base para estudos sobre as mulheres e as publicidades construidas
sobre e para elas, possibilitando uma comparacao entre esses aspectos na década

de 1950 e nos ultimos anos.

Palavras-chave: Imagem feminina; Década de 1950; Revista Jornal das Mocas;

Ciéncias Sociais; Publicidade.



RESUME

L'objectif de cette étude est d’inciter le lecteur a réfléchir sur l'image de la femme
brésilienne dépeinte par la presse, les publicités et plus précisément par le magazine
féminin Jornal das Mocas, dans les années 1950. Cette période est considérée
comme une phase de transition pour la lutte pour le féminisme dans les domaines
économique, politique et social notamment. Et pourtant, la représentation
stéréotypée de la femme, dans la presse féminine, était intrinséquement liée au
capitalisme. Ainsi, cette étude a démontré que la représentation de l'image féminine
dans la publicité était un facteur déterminant de la place attribuée a la femme dans la
société. Le portrait de la femme dressé par les magazines des années 1950, a
entrainé des exigences relatives au corps et au comportement supposément
féminins ayant influencé la subjectivité et la construction identitaire de la femme. Par
conséquent, comprendre les signes dans la publicité et les publications permet
d'analyser quelles exigences étaient faites au sujet des femmes; réaffirmant quel
serait leur possible place au sein de la société et contrdlant leur perception du
monde et d'elles mémes. Dans ce travail de recherche, basé sur des recherches
bibliographiques, le corps féminin apparait avant tout mince, jeune, subtilement
séduisant et attirant, tout en inspirant la pureté et la virginité. En plus du corps, les
réles sociaux de la femme ont également été définis et répandus a grande échelle et
avec précision dans le Jornal das Mogas, ceux-ci étant les roles de femme au foyer,
d'épouse et de mére. Le corps ainsi que le comportement féminins des années 1950
furent analysés dans le but de comprendre que, les exigences imposées aux
femmes il y a plus d’'un demi siécle, perdurent et ont une influence considérable dans
le choix de vie des femmes d’aujourd’hui. Cette étude peut servir de base pour des
essais sur les femmes et les publicités concues sur et pour elles, laissant alors une
possibilité d’effectuer un paralléle entre les représentations des années 1950 et de

ces derniéres années.

Mots-clefs: Image de la femme; Années 1950; Magazine Jornal das Mocas; Scienes

Sociales; Publicité.
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INTRODUCAO

As representacdes sociais veiculadas nos anudncios publicitarios
desempenham uma parte importante, se ndo a mais importante, na relacao
entre publicidade e sociedade. A relacdo de representacdo refere-se
basicamente a relacdo entre os sujeitos e o mundo.

(GASTALDO, 2013, p. 20)

O trabalho analisa a imagem feminina na década de 1950 no Brasil a partir
da chamada imprensa feminina, mais especificamente a partir dos exemplares da
revista Jornal das Mocas que foram publicados no periodo. Uma analise que busca
compreender como viviam as mulheres naquele momento e como eram tratadas e
vistas pela sociedade. Serédo abordadas discussdes sobre corpo, género, feminismo,
representacdes, imagens, além de publicidade e propaganda.

O que pretendemos alcancar com esse trabalho € a compreensdo de como a
relacdo entre mulher e sociedade esta atrelada as imagens publicitarias veiculadas
em diversas plataformas; além disso, como que, desde o surgimento das
propagandas, o papel da mulher dentro da sociedade e o que se espera dela
sempre foi assunto das manchetes. A publicidade sempre utilizou da imagem
feminina para vender produtos e servicos, além de ditar moda, comportamento e
beleza. Nossa hipétese é que esses aspectos influenciam na formacédo da mulher e,
consequentemente, na sua relacdo com a sociedade, seja em ambito privado, seja
em ambito publico.

A ideia de estudar imagens femininas em publicidades surge a partir do
momento em gue comec¢amos a perceber o uso do corpo feminino como objeto em
muitas propagandas atuais. No entanto, a ideia central nunca foi de analisar essa
objetificacdo, mas sim de buscar entender como que essa utilizagdo do corpo
feminino vai influenciar no comportamento da mulher no meio social. A partir disso,
nos perguntamos qual periodo estudariamos e qual veiculo escolheriamos para
compreender melhor essa questao.

A escolha por estudar a década de 1950 se deu por conta das modificacbes
que aconteceram nesse periodo, fazendo com que o Brasil passasse por situacdes
de transicdo em varios aspectos, abrindo portas para mudangas sociais, politicas e
econdmicas. Com o mundo saindo da Segunda Guerra Mundial e o Brasil entrando

no seu processo de industrializacdo, chegava ao pais a producdo em massa e, para



vender esses produtos, 0os anuncios comecaram a invadir as casas da classe média
brasileira, quando, apesar da chegada da televisdo no inicio da década de 1950, as
revistas e o radio eram ainda os principais responsaveis por essa divulgagéo.

Como o estudo que queremos fazer é o das imagens, procuramos pelas
revistas femininas veiculadas na década escolhida, a Jornal das Mocas foi a que
mais nos interessou, pois traz anuncios de ambitos diversos e que mostram bem o
que se esperava de uma mulher naquele periodo, quais eram suas funcdes
principais e o que Ihe era proibido fazer. Outro motivo que nos fez escolher essa
revista foi também o alcance aos exemplares, ja que foi a revista que conseguimos
ter acesso a maioria dos volumes publicados na década de 1950. Encontramos
essas edicdes da revista na hemeroteca online da BNDigital (Biblioteca Nacional
Digital), onde estdo escaneados quase todos 0os exemplares da revista.

A BNDigital é uma biblioteca digital da Fundacéo Biblioteca Nacional onde os
conteudos, em sua maior parte, sdo reproducfes digitais de obras em dominio
publico, provenientes de colecdes da Biblioteca Nacional do Brasil. O trabalho da
Biblioteca de digitalizar esses acervos foi de suma importancia para a pesquisa, pois
sem esses exemplares scaneados o trabalho seria muito arduo e dispendioso a fim
de reunir as edicdes da revista que escolhemos analisar. Provavelmente, nem
tivéssemos conseguido ter acesso a tantas edi¢cdes da década de 1950.

No texto de apresentacdo do site da BNDigital eles pdem que é importante
essa digitalizacdo porque democratiza o acesso a memoria cultural. Foge da pratica
tradicional da leitura do livro, mas dizem ser indispensavel a nossa
contemporaneidade informacional. Roger Chartier (2002) aponta que essas “novas
técnicas ndo apagam nem brutal nem totalmente os antigos usos” (p. 8).

O texto eletrdnico, tal qual o conhecemos, € um texto mével, maleavel,
aberto. O autor pode intervir em seu préprio conteddo e ndo somente nos
espacos deixados em branco pela composicao tipogréfica. Pode deslocar,

recortar, estender, recompor as unidades textuais das quais se apodera.
(CHARTIER, 2002, p. 25)

O fato de ter a revista de modo digital fez ser praticAvel o recorte, a
organizacao e as divisoes realizadas com as imagens das revistas durante a analise,
tornando possivel selecionarmos as escolhidas e colarmos aqui no trabalho, de
modo a proporcionar uma maior interagdo entre o leitor e o0 objeto
estudado. Esses exemplares scaneados nos trouxe uma escrita coletiva, maltipla e

com um viés diferente daquele executado quando se tem o periddico impresso. Unir



e reunir, montar e desmontar essas imagens da década de 1950 em varias
categorias nos auxiliou também na divisdo dos capitulos e na didatica utilizada ao
longo da escrita. Essa interagdo direta de recorte e colagem com o arquivo digital €
de grande aprendizagem; manipulacdo que ndo seria possivel com a revista apenas
impressa. “O mundo eletrénico provoca uma triplice ruptura: propde uma nova
técnica de difusdo da escrita, incita uma nova relacdo com os textos, impde-lhes
uma nova forma de inscricdo” (CHARTIER, 2002, p. 23).

Durante essa interacdo com as imagens selecionadas e depois de escrever
parte do trabalho, percebemos que o desenvolvimento dele foi sendo construido
com base numa triade. A década e a revista escolhidas foram analisadas sempre
partindo de trés conhecimentos: a mulher e a representacdo do feminino; a histéria
do Brasil; a midia e como ela atua na publicidade construindo imagens e
representacfes. Fazendo o estudo a partir dessa triade, conseguimos analisar
melhor o que pretendiamos, situando historicamente a mulher e compreendendo
com mais cuidado essa relagdo mulher/sociedade.

Entendemos que para esse estudo a metodologia melhor colocada seria a da
pesquisa qualitativa, basica, exploratéria e bibliografica/documental. Qualitativa
gquanto a abordagem, pois tem como preocupacdo central aprofundar o
conhecimento de um grupo social, diminuindo ao maximo os julgamentos feitos a
partir de preconceitos e crencas que podem contaminar a pesquisa, ja que, aqui, 0
cientista € ao mesmo tempo sujeito e objeto da pesquisa. Basica quanto a natureza,
pois objetiva gerar conhecimentos novos, Uteis para o avanco das Ciéncias Sociais,
sem uma aplicacdo pratica prevista. Exploratoria quanto aos objetivos, pois tem o
propdsito de proporcionar aos leitores uma maior familiaridade com o objeto tratado,
de modo a torna-lo mais explicito ou a construir hipéteses. Bibliografica quanto aos
procedimentos, pois se baseia em referéncias tedricas publicadas para recolher
informacdes, mas é, também, uma pesquisa documental, pois, para além de livros e
artigos, recorremos a jornais, revistas, fotografias e pinturas para obter
conhecimento sobre o objeto estudado.

Com o objeto de estudo delimitado e a metodologia da pesquisa definida,
iniciamos a busca do entendimento da relacdo entre publicidade e sociedade com
um estudo histérico. A breve viagem pela historia dessa relacgao é feita tendo sempre
como objeto principal a revista feminina Jornal das Mocgas no fim da primeira metade

do século XX e o levantamento feito para o estudo tem foco principal na mulher



desse periodo, pois 0 que pretendemos estudar € a influéncia da publicidade,
através de seus anuncios, na formacdo da imagem feminina ideal da década de
1950 no Brasil. Grande importancia damosa publicidade, pois, como
fala Gastaldo na epigrafe, as representacdes mostradas nos anuncios tem grande
relevancia e influéncia sobre a relacéo sujeito/sociedade.

A leitura de livros e artigos sobre historia do Brasil, da mulher, da
publicidade, foi feita sempre em conjunto com a analise e leitura dos exemplares da
revista Jornal das Mocas. Quem nos instiga a uma abordagem de estudar a historia
do periodo analisado € Michel Foucault, quando fala das condi¢des historicas da
problematizacdo de um objeto, j& que buscaremos mostrar, através dos fatos, como
se deu a cobrancasobre amulherem relacdoao seu corpo e ao seu
comportamento na sociedade da década de 1950.

[...] o objeto problematizado néo é o Unico critério de validade de uma
problematizagdo. Precisamos conhecer as condi¢gbes histéricas que
motivam este ou aquele tipo de problematizacdo. Precisamos ter uma
consciéncia historica da situacdo na qual vivemos. Em segundo lugar,

temos que nos assegurar da realidade com que somos confrontados.
(FOUCAULT, 1984, p.2)

Michel Foucault fala, também, que os discursos se materializam através das
praticas sociais dos sujeitos. Entdo, estudar a histéria e a publicidade é entender
qual o discurso era propagado e qual eram as praticas sociais dos sujeitos que
materializavam esse discurso. Para Foucault, os discursos dizem respeito a
articulacdo daquilo que pensamos, dizemos e fazemos, o que nos permite
compreender os discursos como acontecimentos histéricos. Entdo, tomando o que o
autor nos ensina, escrevemos sobre a mulher, a publicidade, a imprensa e a revista
feminina, de modo a abranger historicamente todos esses aspectos e procurando ir
além do objeto problematizado para compreender a relacdo entre mulher,
publicidade e sociedade.

Antes de entrar no capitulo inicial e comecar a mostrar esse breve histérico do
periodo estudado, pensamos ser necesséario deixar clara a definicAo de alguns
termos que foram e serédo usados ao longo do trabalho. Primeiro, o significado da
palavra sociedade aqui é o dado pela sociologia; a sociedade como um conjunto de
pessoas que compartilham ideias, gostos, preocupacdes e crengas, interagindo
entre si e convivendo de forma organizada, de modo a formar uma comunidade. A

sociedade, como abordada por Peter Berger e Thomas Lukmann (1973), como uma



realidade ao mesmo tempo objetiva e subjetiva, onde o homem produz e é
produzido num processo de exterioriza¢do, objetivacéo e interiorizacao.

Outro ponto a deixar claro é que publicidade e propaganda séo dois termos
que tém significados técnicos distintos. A publicidade estd mais atrelada ao fator
lucro, pois ela tem como objetivo final a venda e comércio de um produto ou
Servico, ja que seu intuito € o de persuadir, de despertar no publico o desejo da
compra. A propaganda € o ato de divulgar, de propagar ideias sem necessariamente
ter o comércio e o lucro como finalidade. Apesar das diferencas, séo ferramentas
gue caminham juntas, pois é através da propaganda que a publicidade consegue
tornar algo publico. O objetivo aqui nhdo € o de se debrucar na area de comunicacao
e trazer a discussdo de varios estudiosos do que significa cada uma dessas
palavras, mas sim o de trazer uma discussado sociolégica que envolve esses dois
conceitos. Logo, tentaremos sempre usar “publicidade” e “propaganda” dentro de
seus significados mais gerais, numa tentativa de deixar o trabalho compreensivel
para qualquer publico.

Uma terceira observacdo necesséaria para a melhor leitura do trabalho é
entender que quando falarmos de “anos dourados” estamos nos referindo a década
de 1950. Segundo Maranhéo e Antunes (1997), esta denominacao surgiu apés o fim
da Segunda Guerra Mundial, guando o0 Brasil estava entre 0s paises
subdesenvolvidos, mas que comecava a ter produgcdo em massa, por conta da
industrializacdo, e comecava a utilizar as tecnologias descobertas nas duas Guerras
Mundiais. A denominacao surgiu, entdo, pelo fato de o Brasil estar passando por
transicBes em varios aspectos e viver momentos de melhorias econémicas e sociais.

Quando refletimos sobre as publicidades anunciadas nas revistas femininas
na sociedade dos anos dourados, lembramos de Roland Barthes. Barthes
(2012) coloca que o texto — trazendo esse raciocinio também para as imagens, pois
essas sdo parte dos textos publicitarios — ndo é s6é uma voz de uma Unica pessoa. A
interpretagéo, o significado do texto ndo esta no autor, esta nos leitores, pois cada
leitor, com suas experiéncias, da ao texto um significado diferente.

Sabemos agora que um texto ndo € feito de uma linha de palavras a
produzir um sentido Unico [...], mas um espaco de dimensdes mdltiplas,
onde se casam e se contestam escrituras variadas, das quais nenhuma é

original: o texto é um tecido de cita¢des, oriundas dos mil focos da cultura.
(BARTHES, 2012, p. 62)



Para Barthes “é a linguagem que fala, ndo o autor”. Pensamos o mesmo dos
anuncios, que sdo uma linguagem publicitaria e s&o mensagens construidas a partir
de uma sociedade e criadas para essa mesma sociedade, de modo que o texto esti
repleto de signos que, interpretados pelos leitores daquela cultura, traz diversos
pensamentos e, ao mesmo tempo, vém ratificar o que ja esta posto. Ricardo Piglia
(2006) fala que os signos na pagina sao quase invisiveis, mas se abrem para
universos multiplos. A revista € um mundo cheio de signos. A revista feminina “é um
rio, uma torrente multipla em continua expansao” (PIGLIA, 2006), onde os signos
estdo postos para reafirmar o lugar da mulher e suas limitadas fungbes dentro
da sociedade.

Quando buscamos no dicionario, signo é definido como um simbolo, como um
sinal que indica ou expressa alguma coisa. A palavra vem do latim signum que quer
dizer sinal. A ciéncia que o0 estuda € a semiologia, analisando objetos que
expressam ou representam um conceito diferente de si mesmo e de qualquer
sistema de comunicacao presentes numa sociedade; por exemplo, a balangca como
signo da justica. Os signos transmitem mensagens universais, como uma luz
vermelha no semaforo que indica o sinal de parar. Sdo comunicacdes que nao
necessitam da lingua para serem entendidas. A linguagem da imagem €, entao,
recheada de subjetividades e significados, além de ser uma linguagem que transmite
a informacédo de modo rapido, conciso e certeiro. Um anuncio simples, para vender
um produto, pode estar repleto de sentidos subjetivos, tendenciosos.

Entdo, buscamos, ao decorrer do trabalho, estudar também os signos
presentes na revista e no periodo analisados, ou seja, abordar a semiologia, ainda
que de modo introdutério, para alcancar a proposta dessa andlise. Semiologia,
segundo Roland Barthes (2012), € uma andlise das definicdes que sdo atribuidas
as situacdes sociais tidas como sistemas de significacdo; € o estudo das imagens,
dos gestos, dos costumes, das tradicdes. Ja para Daniel Bougnoux (1999), a
semiologia € o “estudo da troca, da produgéo e da circulagdo dos signos em geral,
no interior de uma cultura” (p.50).

A semiologia €, portanto, uma ciéncia da cultura mais do que da natureza
ou, melhor, uma ciéncia da passagem da natureza a cultura. [...] A cultura
seria precisamente isso: a substituicdo do hardware pelo software. Os
signos ndo séo inertes, eles servem para conter o real, nos dois sentidos
deste verbo notavel que quer dizer ao mesmo tempo “pér a distancia” e

“envolver”.
(BOUGNOUX, 1999, p. 63-64)



Bougnoux ainda fala, na mesma obra citada acima, que nos anos de 1950 a
semiologia comecou a analisar os signos dos objetos da industria, pelo fato de estes
receberem uma forma estrita, obedecendo a um coédigo e serem produzidos
identicamente em série, mas, ao mesmo tempo, trazendo multiplos significados pra
sociedade em que sdo consumidos.

O desenvolvimento da cultura de massa, que cresce com forca na década de
1950, comecou a trazer producgles estereotipadas e um grande exemplo disso é o
que traremos nesse trabalho sobre a imagem feminina deste periodo. Utilizar-se da
semiologia, entédo, foi um caminho escolhido por nés pelo fato de entendermos como
€ importante ter esse olhar sobre o0s signos, pois a semiologia “revela-nos a
contingéncia de nossa cultura, apontando sob as infinitas seducbes da
representacdo moderna a construgdo do esteredtipo social” (BOUGNOUX, 1999, p.
67).

Por fim, pensamos ser importante esclarecer o que representa a imprensa
feminina. Quando falamos de imprensa feminina, estamos nos referindo ao universo
da comunicacdo destinado as mulheres que desde a década de 1950 vem se
desenvolvendo e tomando mais espaco na sociedade de consumo. A imprensa
feminina é composta por toda a comunicacao, seja feita por radio, revista, televisdo
ou jornal, que traz publicidades e propagandas de produtos e servicos considerados
do meio feminino, do dominio da mulher. A imprensa feminina é o principal meio de
veiculacao de padrbes de comportamento considerados ideais pela moral dominante
no periodo. Desse modo, ocorre em sua organizacdo o esforco de direcionar as
matérias e os discursos das revistas a uma clara representacdo do que significava
ser mulher na década de 1950. E importante lembrar que nessa década a imprensa
feminina era produzida por homens, logo toda essa construcdo de um padrao da
imagem feminina estava sendo montado e ditado por homens.

Isto posto, para fazermos os estudos e analises pretendidas dentro do
trabalho, dividimos a escrita em trés capitulos. No primeiro, a publicidade brasileira é
0 mote. Trazemos um breve historico dela e de aspectos sociais do pais. Dentro
desse capitulo observaremos a década de 1950, centrando nela as discussfes
levantadas sobre imprensa feminina, politicas de representacdo e capitalismo para,
enfim, usarmos essa analise na leitura da revista Jornal das Mocas, de seus textos e

de suas imagens.



No capitulo 2, o corpo feminino € o tema central e as discussbes estédo
sempre acompanhadas por imagens de Jornal das Mocas da década de 1950.
Primeiro trazemos a percepcdo de como a revista vé cada parte do corpo da mulher
e como a publicidade se utiliza desse corpo para vender produtos e homologar
esteredtipos. Depois falamos do boom dos exercicios fisicos que tinham o objetivo
de manter um corpo magro e de aparéncia sempre jovial. Por fim, trazemos imagens
que falam do corpo e do comportamento feminino que ensinam as mulheres a serem
sedutoras e atraentes na medida certa.

No capitulo 3, as imagens e conversas sao sobre os papéis sociais dos quais
as mulheres eram naturalmente responsaveis. As funcdes quase que Unicas da
mulher da década de 1950 eram as de dona de casa, de esposa e de mae. Fatos
que sdo confirmados pelos anuncios e matérias da revista Jornal das Mocas desse
periodo. Assim, vendo a imagem da mulher a partir da revista, podemos entender

como que eram essas mulheres e o que delas era cobrado, esperado.



1. APUBLICIDADE, A SOCIEDADE E A REVISTA JORNAL DAS MOCAS

E, pois, necessario estudar com cuidado o destino tradicional da mulher.
Como a mulher faz o aprendizado de sua condicdo, como a sente, em que
universo se acha encerrada, que evasdes lhe sdo permitidas [...]. S6é entéo
poderemos compreender que problemas se apresentam as mulheres que,
herdeiras de um pesado passado, se esforcam por forjar um futuro novo.
(BEAUVOIR, 2016, p. 11)

Nessa parte inicial, buscando praticar o que Foucault (1984) nos ensinou
e sobre o que fala Simone de Beauvoir na epigrafe, traremos um breve historico dos
elementos que foram estudados e vistos como essenciais para uma melhor anélise
do objeto escolhido. Antes de nos debrucar-mos sobre o0s exemplares da
revista Jornal das Mocas da década de 1950 e investiga-los com veeméncia,
percebemos a necessidade de compreender melhor como estava o Brasil e,
principalmente, como era o mercado publicitario e a imprensa voltada ao publico
feminino naquele periodo. Buscamos entender como era a sociedade, para saber o

gue era classificado como sendo do “mundo feminino” naquela década.

1.1. A Publicidade Brasileira

No Brasil, a propaganda surge no final do século XIX, influenciada pelas
publicidades de outros paises, e vai sofrendo modificacdes ao longo das décadas de
acordo com a situagdo que o pais vivia no momento. Enquanto que no século que
vivemos atualmente as publicidades estdo em todos os lugares e aparelhos
eletrbnicos, na década de 1950 o principal veiculo de noticias e propagandas eram
as revistas. Estas eram as mais variadas e traziam exemplares dos mais diversos
segmentos. Entre as inimeras revistas existentes, as que estavam entre grande
namero de vendas naquele periodo eram as voltadas para o publico feminino, como
as revistas Claudia, Querida e Capricho, além de Jornal das Mocas. Eram
exemplares que traziam as mulheres formas limitadas de ver e ler o mundo, pois
veremos que estamos falando de uma década em que a mulher ainda estava
demarcada aos papéis de mae, de esposa e de dona de casa.

Alberto Manguel (2009) informa que em nossa época a arte dos tolos “é a arte

da propaganda [...], a habilidade para despertar o desejo para o que é efémero e
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perecivel” (p. 25). Desejo que surge também por conta das imagens cheia de
significados, que transmitem informac6es de modos objetivo e subjetivo. A
partir disso, Alberto Manguel (1997) nos fala também da importancia que a leitura
tem sobre 0 nosso modo de ver o mundo. A leitura ndo s6 das palavras, como dos
signos, pois ‘o mundo é uma biblioteca de signos, [...] uma galeria de imagens
incitantes” (MANGUEL, 2009, p. 26). O autor expde que a leitura precede a escrita e,
dizemos ainda, que nos lemos signos e imagens antes de aprender a ler e/ou
escrever palavras.

A influéncia das imagens propagadas nas revistas femininas de 1950 era
grande e agia sobre as mulheres de formas diversas, mostrando-lhes desde qual o
aparelho ideal para limpar o chdo da casa até a roupa e o penteado corretos para
cada ocasido. Entender como a publicidade sempre interveio na vida das mulheres é
algo que nos instigou a fazer esse estudo. Entender que, para a nossa analise, &
importante a leitura dos textos compreendendo 0s signos que sédo neles mobilizados:

Em cada caso é o leitor que Ié o sentido; é o leitor que confere a um objeto,
lugar ou acontecimento uma certa legibilidade possivel, ou que a reconhece
neles; é o leitor que deve atribuir significado a um sistema de signos e
depois decifra-lo. Todos lemosa nés e ao mundo a nossa volta para
vislumbrar o que somos e onde estamos. Lemos para compreender, ou para
comecgar a compreender. [...] A chave para compreender 0 universo esta em

nossa capacidade de Ié-los adequadamente e dominar suas combinacgdes.
(MANGUEL, 1997, p. 19-20)

Roland Barthes (1980) afirma que os signos sé existem na medida em que
sdo reconhecidos, isto €, na medida em que se repetem. Os signos repetidos nas
revistas sao fabricados por homens, mas lidos pelo publico feminino que da as
imagens sentidos limitados, pois o seu conhecimento de mundo na década de 1950
era limitado. Os padrdes eram ensinados as mulheres desde sua infancia e, como
fala Barthes (1980), “em cada signo dorme este monstro: um estereétipo” (p. 7),
entdo o sentido dado aos signos caminhavam para a reafirmacao do modelo ideal de
mulher. Barthes (1980) chama as narrativas e as imagens de “textos do Imaginario”
e completa dizendo que essas estruturas jogam “ao mesmo tempo com uma
aparéncia de verossimilhanga e com uma incerteza de verdade” (p. 18).

As mulheres leitoras das revistas estavam diante de signos diversos, mas que
sempre as levaram a lugares especificos e determinados. Os papéis e funcdes da
mulher naquela sociedade estdo bem definidos nas revistas femininas, o que nos

facilita ler, através desses exemplares, quem eram essas mulheres, como era o
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mundo que elas viviam e 0 que se esperava delas. A década de 1950 foi um
periodo de grandes transicbes em varios aspectos para o Brasil, mas a publicidade
direcionada as mulheres traziam sempre as mesmas ideias. As paginas comecaram
a mostrar novos produtos e designers, mas a finalidade deles eram sempre a
mesma: estimular a mulher a cuidar da sua estética, dos filhos, do marido e do lar.

Nas revistas femininas sdo perceptiveis as mudancas graficas e de signos
durante a década de 1950, pois diante de tantas transforma¢des no mundo e no
Brasil, a fim deacompanhar a sociedade dos anos dourados com seu
desenvolvimento social e urbanizacéo, a publicidade precisou se aperfeicoar. Nesse
periodo, o crescimento da industria trouxe a fabricacdo de produtos em massa e
com ela a necessidade de mais divulgacdes para que, assim, houvesse um fomento
para o consumo desses bens produzidos em larga escala. Apesar de ter sido desde
o inicio do século XX, o aumento da diversidade de anuncios e anunciantes de
produtos e servigcos no Brasil estourou mais no meio deste século, pois foi uma
época em que os produtos comecaram a entrar no Brasil desenfreadamente.

Com o pais desenvolvendo suas industrias, sua conjuntura comeca a fornecer
bases para uma modernizacdo mais efetiva em diversos setores, entre eles o da
publicidade. Na década de 1950, o desenvolvimento industrial e a transi¢cdo para um
processo de consolidacdo de uma sociedade de consumo leva a publicidade a ter
grande importancia, pois ela passa a divulgar ndo s6 produtos, como também estilos
de vida, padrbes de conduta, visdes de mundo. Dessa forma, ao mesmo tempo em
que a publicidade contribui para a construcdo da sociedade, a sociedade faz
exigéncias e influencia no aprimoramento da publicidade. Uma troca mutua.

Entdo podemos ver o discurso publicitario como parte do desenvolvimento e
da cultura de uma sociedade, pois ele apresenta e representa valores, hierarquias
sociais e relacdes de poder. A partir do momento que vemos a propaganda como
sendo influenciada pelo meio em que estd sendo construida, percebemos que
também, e a0 mesmo tempo, ela influencia, transforma e cria tendéncias nesse meio
em que se manifesta.

Tomar a publicidade para além de seu papel de ferramenta de marketing
implica refletir sobre sua dimensao social, o papel desempenhado por ela
na sociedade que a cria e para a qual seus anuncios se dirigem, implica

assumir uma perspectiva antropoldgica da publicidade.
(GASTALDO, 2013, p. 17)
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A partir dessa ideia de uma relacdo mutua entre publicidade e sociedade,
compreendemos ser possivel analisar uma coletividade quando entendemos o0s
anuncios feitos naguele periodo de uma forma mais subjetiva. Essa tarefa, tendo um
maior foco na figura feminina, ficara para os proximos capitulos, onde buscaremos
perceber a vida das mulheres e as cobrancas feitas a elas na década de 1950 a
partir da analise dos periodicos da revista Jornal das Mocas desse periodo.

Vendo a propaganda como intrinsecamente ligada a cultura e a sociedade,
conseguimos perceber como se deu 0 processo de construgdo dos anuncios e as
melhorias que aconteceram para que a publicidade ndo parasse de crescer. Um
fator nitido de transicdo na propaganda das primeiras décadas do século XX foi o de
ter deixado de ser somente informativa e ter se tornado uma propaganda
persuasiva, trazendo cada vez mais a mulher para o mundo do consumo.

Para convencer e atingir mais as pessoas, principalmente as mulheres, a
publicidade comecou a se utilizar de novas técnicas, como a de realizar pesquisas
com a populacdo para sondar os gostos dos consumidores e a de utilizar imagens
junto aos textos para chamar mais a atencao do leitor para o anuncio, passando a

usar, além de gravuras e desenhos gréficos, fotografias e historias de celebridades.

1.2. Perspectiva Socioldgica e Antropoldgica

Buscando a definicdo da palavra publicidade em dicionarios, uma das
explicacbes é a de que é uma técnica de tornar algo ou alguém conhecido nos seus
melhores aspectos, para obter aceitacdo do publico. No entanto, para isso, muitas
vezes a publicidade acaba por omitir o0s outros aspectos e, como
escreve Edison Gastaldo (2013), por ndo ser fiel aos fatos. Assim, a publicidade
influencia na constituicdo de significados sociais sem, muitas vezes, ter
compromisso de representar qual € a realidade de fato. Apesar de nos ultimos anos
a publicidade ter comecado a perceber que fugir dos estereodtipos é uma boa
estratégia, sobretudo mercadolédgica, na década de 1950 essa preocupacdo nao
existia na maior parte dos anuncios.

Peter L. Berger (1973) fala que a sociedade € “uma realidade ao mesmo
tempo objetiva e subjetiva” e, por isso, qualquer compreensao da sociedade deve

abranger esses dois aspectos. Além disso, o autor alerta que para qualquer



13

analise feita da sociedade ou de um individuo que nela esteja, deve se levar em
conta que ela é composta por trés elementos que estdo ocorrendo simultaneamente:
exteriorizacdo, objetivacdo e interiorizacdo. Dentro dessa complexidade que é a
sociedade, estdo os individuos, estdo as mulheres. Estas, sendo diariamente
bombardeadas por publicidades que lhes ensinam a ser mulheres.

Unindo as representacdes midiaticas, que ndo mostram a realidade de fato,
com a influéncia que elas causam nas mulheres, de modo objetivo e subjetivo,
temos a busca diaria da mulher por ser mae, esposa e dona de casa de modo
pratico, ao mesmo tempo em que deve ser bela, delicada e feminina. Ou seja,
guando a mulher comeca a ter um contato mais frequente com as revistas femininas,
os habitos e ensinamentos que trazem aquelas paginas comecam a habita-las de
uma forma mais duravel e passam a compor a cultura desse grupo.

Esses tipos de conduta ou de pensamento ndo apenas sao exteriores ao
individuo, como também sdo dotadas de uma forca imperativa e coercitiva
em virtude da qual se impdem a ele, quer ele queira, quer ndo. Consistem
em maneiras de agir, de pensar e de sentir, exteriores ao individuo, e que

sdo dotadas de um poder de coerc¢ao.
(DURKHEIM, 2007, p. 2-3)

Praticamente como um fato social, definido por Emile Durkheim no final do
século XIX, a publicidade e a propaganda sao externas aos individuos e sdo acfes
coercitivas que os atingem e os influenciam de modo amplo, trazendo maneiras de
agir e pensar que obrigam esses individuos a se adaptarem as regras da sociedade
em que vivem e que € “retratada” nas revistas. Mesmo que na maioria das vezes o
objetivo principal da publicidade seja vender um produto ou servico, ela se utiliza das
imagens dos padrdes sociais para atingir seu propésito. Os costumes retratados nas
revistas, com seus conhecimentos de funcbes especificas, sdo interiorizados pelas
mulheres. Isso é o que Berger chama de socializacdo secundaria.

[...] a socializagdo secundaria € a aquisicdo do conhecimento de funcdes
especificas, funcdes direta ou indiretamente com raizes na divisdo do
trabalho. A socializagcdo secundéaria exige a aquisicdo de vocabularios
especificos de fun¢des, o que significa em primeiro lugar a interiorizacao de
campos semanticos que estruturam interpretacdes e condutas de rotina em

uma area institucional.
(BERGER; LUCKMANN, 1973, p.185)

Nessa divisdo do trabalho as mulheres se limitam ao espaco do lar, ao ambito
particular. Seus papéis estdo postos e sao reafirmados pelas publicidades: mae,

esposa e dona de casa. Para Durkheim (2012), o fato social consiste em
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maneiras de agir, de pensar e de sentir que exercem poder de coercdo sobre o
individuo. Dentro dessa sociedade onde se constroem o0s costumes através dos
fatos sociais, 0 autor fala que naturalmente o homem cria falsas no¢oes do que séo
as coisas que o rodeiam. Percebemos algo semelhante quando vemos a troca de
influéncia que existe entre a populacdo e a publicidade, onde falsas ideias da
realidade sdo construidas pelas midias. Assim como os fatos sociais sdo produtos
da vida em sociedade, os comportamentos definidos pelas propagandas também
séo.

O conjunto das crencas e dos sentimentos comuns a média dos membros
de uma mesma sociedade forma um sistema determinado que tem vida
propria; podemos chama-lo de consciéncia coletiva ou comum. [...] De fato
ela é independente das condi¢cbes particulares em que os individuos se
encontram: eles passam, ela permanece. [...] Ela &, pois, bem diferente das
consciéncias particulares, conquanto sé seja realizada nos individuos. Ela é
o tipo psiquico da sociedade, tipo que tem suas propriedades, suas
condicdes de existéncia, seu modo de desenvolvimento, do mesmo modo
que os tipos individuais, muito embora de outra maneira.

(DURKHEIM, 2010, p. 50)

Para Emilé Durkheim (2010), o conceito de consciéncia coletiva & definido
como o conjunto de caracteristicas e conhecimentos comuns de uma sociedade que
faz com que os individuos pensem e ajam de forma minimamente semelhante. O
autor afirma que o individuo, em muitas de suas préticas, € influenciado
pela sociedade em que esta inserido, logo suas acfes sao fortemente influenciadas
pela consciéncia individuale coletiva. A mulher inserida na década de 1950 era
influenciada a seqguir papéis especificos e ter condutas estabelecidas. Cédigos e
praticas culturais que eram ensinados nas revistas e disseminados pelas
publicidades com o intuito de fazer as mulheres seguirem os caminhos ja escolhidos
para elas e autorizados pelos homens.

Uma ferramenta utilizada pela publicidade que aumenta a probabilidade
dessa influéncia no comportamento do individuo é a da repeticdo, como disse
Barthes (1980) e citamos na péagina 10. Na sociedade brasileira do século XXI fica
dificil pensar que somente a repeticdo garanta a influéncia sobre o poder de compra
do individuo, pois, além de existir uma heterogeneidade muito grande entre os
individuos, o acesso as informagfes do mundo inteiro e aos produtos variados
esta muito mais facilitado e rapido, o que deixa os consumidores mais exigentes. No
entanto, no periodo dos anos dourados, a influéncia pela repeticdo era mais comum

de acontecer, pois o estilo de vida pregado era quase que Unico e 0S
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produtos vendidos eram pouco variados e com uma finalidade parecida; além de o
Brasil ter uma classe média brasileira em crescimento que buscava se destacar e
adquirir status rapidamente, obtendo produtos que alevava a uma aparéncia de
primeiro mundo, como nos Estados Unidos e na Europa.

Assim, podemos entender que na sociedade feminina da década de 1950,
agueles anuncios repetidos toda semana nos exemplares das revistas tinham uma
influéncia bem sucedida, pois era um periodo em que as mulheres da classe média
qgueriam se diferenciar das classes sociais mais baixas, se homogeneizando cada
vez mais e, para isso, se utilizavam do seu poder aquisitivo. As mulheres optavam
por acompanhar a moda, o comportamento, o estilo ditados pelas revistas femininas
do periodo e, assim, seguiam e concretizavam um padrao social preestabelecido.

O discurso publicitario se mostra ideologicamente conservador, pois ele “s6
vai fazer referéncias ao que ja esta dado e é hegemonicamente consensual no
contexto do ‘publico-alvo” (GASTALDO, 2013, p. 22). E um discurso, portanto, que
colabora para a manutencdo de padrbes e, ao reafirmar esse texto preexistente,
contribui para a continuagcdo de relacdes desiguais e de poder. Fazendo
generalizacbes e reafirmacfes, com 0 objetivo de atingir um publico-alvo, a
publicidade acaba por atribuir comportamentos e valores sociais aquele nicho. Isso
0s publicitarios ja faziam em seus anuncios nos anos dourados, quando elaboravam
uma representacdo de um grupo de modo a construiruma sinédoque, ja que
reduziam uma coletividade a umaimagem, colocando uma parte como
representacdo de um todo.

A imagem feminina disseminada nas revistas da década de 1950, em sua
maioria, ndo trazia uma mulher com tragcos fisicos tipicamente brasileiros. As
fotografias sdo de mulheres loiras, altas, magras, com cinturas bem finas. Séo
referéncias bem distintas das brasileiras, que sdo mesticas e curvilineas. No
entanto, o objetivo final era vender os produtos e, para isso, disseminava-se que era
preciso chegar o mais proximo possivel daquela beleza estampada nas revistas,
pois essa era a mulher ideal e era a imagem que todas as mulheres deveriam ter.

Paralelamente a finalidade comercial explicita, vende-se também
esteredtipos, ideologia, preconceitos, forja-se um discurso que colabora na
construcdo de um aversdo hegemonica da ‘realidade’, ajudando a legitimar

uma dada configuracdo de for¢cas no interior da sociedade.
(GASTALDO, 2013, p. 25)
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A influéncia do anuncio ndo se resume ao que nele esta escrito, pois 0 que
ele traz para a sociedade vai além do impresso na pagina da revista. O andncio
classifica, rotula e limita. Como diz Roland Barthes (1980), “toda classificacéo é
opressiva” (p. 6) e na década de 1950 a opressdo sofrida pela mulher era a de
classifica-la como capaz de exercer apenas trés funcdes: a de dona de casa, a de
esposa e a de mae. E um discurso publicitario recheado de estereétipos. Estes no
sentido de um padrédo estabelecido pelo senso comum, baseado em ideias
preconcebidas e repleto de clichés, de modo que reproduz, automaticamente,
modelos anteriores ja postos e se adapta ao padréo ja fixado.

Tendo como base os estere6tipos, entdo, as mulheres que ndo seguem 0s
padrdes ditados, se culpam e buscam mais ainda, incessantemente, por caminhos e
procedimentos que as ajudem a chegar ao modelo ideal. Isso é o que Barthes
(1980) chama de discurso de poder, pois, para o autor, discurso de poder é “todo
discurso que engendra o0 erro e, por conseguinte, a culpabilidade daquele que o
recebe” (p. 6).

E um discurso da publicidade que traz estere6tipos reafirmadores do poder
masculino em relacdo a mulher — seja no ambito privado, seja no publico —, o que
desemboca em varios efeitos como o machismo, a sexualiza¢do do corpo feminino,
direitos desiguais entre homens e mulheres, entre negros e brancos. E nessa
perspectiva mais sociolégica, de perceber o que o andncio traz para além do 6bvio,
que vimos os exemplares estudados da revista Jornal das Mogas. E entender que
além de vender um produto, a publicidade traz questdes sobre o corpo e o0
comportamento da mulher na década de 1950.

Nos anos dourados, o movimento feminista passava por um periodo de
transicdo. Saindo de uma onda que defendia principalmente o direito da mulher ao
voto, buscando igualdade politica e juridica, e indo para uma onda que reivindicaria
o direito ao corpo e ao prazer, trazendo bastante a discussdo sobre o que a
sociedade cobrava do corpo e do comportamento dito feminino. Entendendo que a
década de 1950 vivia em meio a esse transito de ideias, paramos para olhar os
anuncios levando em conta o que era posto sobre corpo feminino, tendo atencéo a
como ele era representado naquelas paginas, pois agora, estando em outro século e
passado todo aguele momento de transi¢des, € mais facil estudar o que propomos.

Foucault (1984) afirma que para compreender em que consistem as relacdes

de poder “é necessario talvez analisar as formas de resisténcias e os esforgos
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desenvolvidos para tentar dissociar essas relagdes” (p. 3). Entdo, tentando fazer
essa andlise e usando da vantagem de se estudar um periodo j4 passado é
gue entendemos a relacdo da mulher com seu corpo e seu comportamento a partir
da influéncia da publicidade naquele momento e como isso interferiu nas relagbes de
poder entre 0s sexos, comecando a despertar em algumas mulheres resisténcias a

esses modelos.

1.3. Publicidade, Politicas de Representacao e Capitalismo

Estudar e problematizar a politica de representacdo nos anuncios publicitarios
€ uma questdo atual, mas podemos aplicar essas ideias as propagandas também da
década de 1950. Abordar esse periodo nos permite entender como eram elaborados
0S anuncios numa época em que a publicidade tinha muito pouco ou quase nenhum
tipo de legislacdo que a conduzisse, ndo existindo, assim, alguma preocupagao em
ir além de padrdes sociais ja dados.

A ideia aqui ndo é de mostrar a propaganda como algo negativo e defender
falas que compreendem a publicidade como uma ferramenta que aliena as massas e
manipula as mentes. Existe sim o conceito de convencer, ou até persuadir, 0
consumidor. No entanto, como escreve Edison Gastaldo, “nem o publicitario é um
monstro manipulador de mentes, nem o consumidor (a rigor, todos nés) um fantoche
imbecil que consome qualquer coisa que os anuncios ‘ordenem’ (2013, p. 25).
Entdo, dentro de toda essa l6gica mercadoldgica do discurso publicitario, o objetivo
principal é trazer esse discurso para um ambito mais social e perceber a
interferéncia dele na formacéo cultural de uma sociedade, especificamente na da
mulher brasileira dos anos 1950.

Falar de publicidade e capitalismo relacionando-os a cultura, nos remete aos
estudos da Escola de Frankfurt, principalmente de Theodor Adorno e Max
Horkheimer com os conceitos de “industria cultural” e de “cultura de massa”.
Semelhante a qualquer industria que tem como objetivo a lucratividade, para esses
estudiosos a cultura de massa € aquela convertida em mercadoria, ou seja, a cultura
se transformando em mercadoria e o consumidor se relacionando com a cultura a

partir do seu valor de troca. Tudo isso passa a ser mais disseminado e
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percebido com o surgimento dos meios de comunicacdo, pois sdo os fomentadores

da cultura de mercado.
O que nao se diz é que o terreno no qual a técnica conquista seu poder
sobre a sociedade é o poder que 0os economicamente mais fortes exercem
sobre a sociedade. A racionalidade técnica hoje é a racionalidade da prépria
dominacdo. Ela é o caracter compulsivo da sociedade alienada de si
mesma. [...] A passagem do telefone ao radio separou claramente os
papéis. Liberal, o telefone permitia que os participantes ainda
desempenhassem o papel do sujeito. Democratico, o radio transforma-os a
todos igualmente em ouvintes, para entrega-los autoritariamente aos

programas, iguais uns aos outros, das diferentes estacoes.
(ADORNO, 1985, p. 57)

Para Adorno e Horkheimer, a industria cultural possui padrées que se
repetem com a intencdo de formar uma estética comum voltada ao consumismo.
Apesar de 0s autores associarem isso principalmente ao campo das artes, podemos
aplicar o mesmo pensamento a revista feminina estudada, pois a ideia central
guando se fala de industria cultural é a de haver uma dominacéo ideoldgica, pois
através dos meios de comunicacdo pode se gerar um conhecimento
manipulador, tendo, assim, um controle sobre o comportamento social. Assim, a
industria cultural seria um mecanismo de massificacdo da opinido, dos gostos e da
necessidade de consumo, o que torna mais facil o aumento da lucratividade. Isso
resume bem o que ja temos falado de Jornal das Mocas sobre limitar os papéis
femininos na sociedade, sobre repeticdo de anuncios e sobre ensinar a ser mulher;
tudo isso com o intuito de vender um produto ou um servi¢o dito do mundo feminino,
mas que traz como consequéncia uma homogeneizacao do individuo.

Adorno (1985) fala que a verdadeira preocupacdo nessa industria cultural ndo
€ de transmitir conhecimento ou informacg8es, mas sim de vender, cada vez mais,
produtos e ideias que ajudam na lucratividade. Assim, a industria cultural impede a
formacdo de individuos autbnomos e capazes de julgar e tomar decisdes de forma
consciente, pois padroniza comportamentos e delimita discernimentos.

O logro, pois, ndo esta em que a industria cultural proponha diversées, mas
no facto de que ela estraga o prazer com o0 envolvimento de seu tino
comercial nos clichés ideologicos da cultura em vias de se liquidar a si
mesma. A ética e 0 gosto podam a diversao irrefreada como “ingénua” — a
ingenuidade é considerada tdo grave quanto o intelectualismo — e impdem
restricdes até mesmo a potencialidade técnica. A industria cultural esta
corrompida, mas ndo como uma Babil6nia do pecado, e sim como catedral

do divertimento de alto nivel.
(ADORNO, 1985, p. 67)
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A induastria cultural acontece por conta da repeticdo e da distribuicdo em
grande escala de ideais e padrdes. Isso ja era possivel na década de 1950 com as
revistas femininas, pois foi um periodo em que ja havia certa quantidade de
mulheres alfabetizadas nas classes média e alta, possibilitando a penetracdo dessas
revistas como meio de comunicacdo em massa. Essa divulgacdo de grande difusao
e alcance nos faz perceber que o papel dado a publicidade no sistema capitalista € o
de promover o consumo, pois se este deixa de acontecer, o capitalismo estagna.
Assim, o discurso publicitario tem sua organizacdo sustentada por relacdes de
poder, estando, a todo o momento, interagindo com o publico, mas defendendo um
interesse privado.

Na primeira metade do século XX, a publicidade ndo se interessava ainda por
entender a complexidade da sociedade brasileira e trabalhar com representagbes
em seus anuncios, até porque, naquele momento, o seu mercado consumidor era a
classe média brasileira, que vinha crescendo bastante, e em relacdo a ela ja
existiam enquadramentos definidos. Entdo as propagandas eram elaboradas sem
muita preocupacdo em perceber as consequéncias daquelas representacées num
campo social tdo diversificado, pois, apesar de os anuncios serem direcionados a
classe média alta, a parte da populacdo que tinha acesso aos exemplares das
revistas ia além desse nicho determinado, jA que as revistas estavam se tornando
um dos meios de comunicacdo mais populares naquele periodo. A propria mulher da
classe média alta ndo conseguia atingir aqueles padrdes mostrados nas paginas das
revistas, quanto mais as outras mulheres que ndo faziam parte daquela classe
econbmica e/ou ndo tinham aquelas caracteristicas fisicas.

As narrativas das propagandas da década de 1950 refletem a sociedade
capitalista e em processo de industrializacdo que era o Brasil. A publicidade é parte
integrante do sistema capitalista, visto que ganha forca no Brasil a partir do
momento em que aumenta o0 mercado consumidor, pois, para que a sociedade
acompanhe a producdo em massa das industrias, é preciso que a publicidade
intervenha e intermedeie essa relacdo. “Assim, esta dupla natureza -
econdmico/simbdlica — perpassa o campo da producdo publicitaria”. (GASTALDO,
2013, p. 72)

Outra das muitas taticas que a publicidade utiliza para convencer o
consumidor a adquirir certo produto €¢ a da idealizagcdo. Principalmente nas

propagandas da primeira metade do século XX, ndo se via necessaria a existéncia
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de uma identificacdo pessoal com o produto; bastava passar a mensagem de que
aguele objeto era ideal para qualquer pessoa e daria status a classe média. Isso
acontece porque aos individuos € dada a ideia de que suas escolhas de compra
norteiam sua identidade e, consequentemente, sua sociabilidade, pois a légica do
consumo leva a crer que a felicidade esta na posse de mercadorias saturadas de
valores simbdlicos.

A publicidade esta interligada as questdes econdmicas e sociais com a tarefa
de propagar a cultura do consumo e a estilizacdo da vida. Esta é feita quando o
anuncio traz a ideia de idealizacdo, pois se reduz uma coletividade a um modo
simplificado de ver a vida, a uma padronizacdo. Essas representacdes sao repetidas
constantemente, de modo que comecam a levar os padrbes para o campo da
naturalidade. Assim, a publicidade influencia na cultura em varios aspectos, pois,
como escreve Gastaldo, ela “apresenta como ‘naturais’ modos de ser sociais e
categorias hegemonicas, como a dominacdo masculina, a dominacao racial branca,
a dominacéo social das elites” (2013, p. 75).

Sobre essa interferéncia das representacdes na vida das mulheres,
lembramos de Peter L. Berger (1973) falando sobre a influéncia dos processos
sociais na construcdo da identidade de um individuo. O autor escreve que a
orientacdo e o comportamento da vida cotidiana dependem de tipificacdes e que
esses tipos de identidades podem ser bem observados quando paramos para
perceber estruturas sociais histéricas. Isso € um pouco do que estamos fazendo,
estudando esses anuncios que ensinavam a mulher qual o tipo ideal de feminino,
numa época em que nem se era percebido o quanto os veiculos de comunicagao
influenciavam na reafirmacao de estere6tipos.

A identidade é um fenbmeno que deriva da dialética entre um individuo e a
sociedade. [...] A identidade permanece ininteligivel a ndo ser quando é
localizada em um mundo. Qualquer teorizac@o sobre a identidade — e sobre
os tipos especificos de identidade — tem, portanto, de fazer-se no quadro

das interpretacdes tedricas em que séo localizadas.
(BERGER, 1973, p. 230)

Os profissionais da publicidade ndo sédo vildes. O que eles tém como objetivo
€ atender bem seus clientes. No entanto, esses publicitarios muitas vezes nao
recebem uma formacdo socioloégica adequada, mas deveriam receber, porque
eles estdo em constante relacdo com a sociedade a que se dirigem e tém

grande responsabilidade na construcdo de tipos e de identidades. Entdo, esses
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profissionais, regularmente de modo involuntario, influenciam negativamente na
formacéo social e cultural dos individuos. Como quando excluem minorias sociais —
no sentido de marginalizados — de suas representacoes, reafirmando pré-conceitos
e falsas conclusbes em relacdo a esses grupos. Tudo isso “sdo padrbes de
representacdo da sociedade que claramente excluem grupos minoritarios das
posicbes de decisdo, ou mesmo o0s excluem da propria representagcio.”
(GASTALDO, 2013, p. 27)

Até a década passada a publicidade tinha pouco avancado em relagdo ao
respeito aos direitos das minorias marginalizadas de serem representadas segundo
seus proprios critérios. Logo, as representacbes e construcbes de valores,
observadas nas revistas desde o inicio do século passado, comegcaram a mudar ha
pouco tempo. Em relacdo a mulher da década de 1950, a pouca preocupacdo dos
publicitarios com a representatividade era nitida nas revistas femininas do periodo,
pois as imagens sempre traziam uma mulher com estereétipo estadunidense, de
pele branca, cabelos loiros, olhos claros, além de magra e jovem. Esta preocupacao
demorou décadas para aparecer e ainda esta se desenvolvendo.

O universo das imagens publicitarias, assim, pode ser considerado uma
janela reveladora que se abre sobre uma espécie de ‘mundo das ideias’
(parafraseando Platdo) construido com um somatério de simbolos dos

desejos da sociedade que o engendrou.
(GASTALDO, 2013, p. 27)

Gastaldo fala que a publicidade brasileira € tida por muitos como uma das
mais inteligentes e criativas do mundo, mas tem uma dimenséo social conservadora
que reforca um sistema de relacbes de poder injustas em nossa sociedade. O
proprio cédigo do Conselho Nacional de Autorregulamentacéao Publicitaria (CONAR)
ignora essas relacdes e ndo tem nenhum capitulo ou anexo especifico que traga
assuntos como o racismo, as discriminacdes de género ou de orientacdo sexual; no
maximo uma observacao de que “modelos publicitarios jamais serdo tratados como
objeto sexual”. Existem boas atitudes, como as atuais publicidades da cerveja Skol;
marca que assumiu o seu passado machista e desde 2017 traz propagandas
gue buscam colocara mulher e o0 homem, o negro e o branco, o homo e o
heterossexual em patamares de igualdade. No entanto, sdo atitudes que ainda estéao
engatinhando, mas quando, de fato, o publicitario perceber que seu exercicio

vai além da geracdo de vendas e comecar a considerar o potencial simbadlico das
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representacfes da sociedade brasileira, poderemos, entdo, enriquecer o debate
sobre a responsabilidade social da publicidade no pais.
Se os participantes do processo de criagcdo e producdo do discurso
publicitario — anunciantes inclusive — pensarem que o seu fazer inclui além
da dimensdo de “ferramenta de vendas” também o de “(re)produtor de
imaginarios sociais”, talvez a existéncia de uma “publicidade cidada” seja

possivel.
(GASTALDO, 2013, p. 86-87)

Para concluir esse raciocinio, sobre a publicidade, as politicas de
representacdo e o capitalismo, € importante falarmos da relacdo entre imprensa
feminina e consumo, que na década de 1950 ja existia de forma aprofundada.
Existia porque de imediato j4 se percebeu o casamento perfeito entre publicidade e
mundo feminino num periodo em que os padrfes sociais eram cobrados, com mais
forca, das mulheres. Ao mesmo tempo em que reafirmavam esteredtipos e
ensinavam as mulheres o que fazer, como ser e se comportar, a publicidade
também apresentava os melhores produtos para as mulheres chegarem cada vez
mais proximo do modelo ideal de feminino que se era difundido.

Gradativamente, as publicacfes dirigidas ao publico feminino se
firmaram como setor altamente lucrativo. A revista, com seu projeto grafico,
diagramacao, conteudo, linguagem, capa, deve apresentar-se como capaz de
interessar e satisfazer necessidades de possiveis consumidores. Para isso, cresce
progressivamente, desde o inicio do século XX, o investimento em publicidade e
profissionais especializados em fazer tudo isso. Quando se fala em mundo feminino
0 investimento € maior ainda, pois sao muitos os produtos direcionados as mulheres,
desde maquiagem e cremes, até eletrodomésticos.

As revistas femininas, recheadas de produtos para serem consumidos,
contribuem para reforcar o pessoal em detrimento do coletivo, incentivando o
individualismo, o conforto dos bens materiais e a aquisicdo de produtos supérfluos.
E um duelo entre estética da utilidade e estética da futilidade. Na década de 1950 a
publicidade j4 estava num momento em que nao tinha interesse de deixar claro se
um produto era util ou fatil, pois a logica ja era a de consumir aqueles itens que
estavam sendo fabricados em massa, ja que o status era o0 que importava.

Toda essa dinamica leva a publicidade a criar necessidades. Um bom
exemplo, para mostrar como iSso acontece, sdo 0s cremes para celulite. Até meados

da década de 1950, ndo existia uma definicAo e/ou preocupagdo com aqueles
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buraquinhos na pele, mas a evolucdo da industria de cosméticos comeca a trazer
produtos para aliviar esses buraquinhos, dando-lhes o nhome de celulite e criando
agora mais uma necessidade e preocupacdo nas mulheres de tirarem aquela
imperfeicdo. Buitoni fala que a imprensa feminina é mdultipla, permitindo uma
infinidade de abordagens, de modo que “os desejos das mulheres foram muitas
vezes transformados em mercadoria pela imprensa feminina, alias, dentro das
regras de uma economia capitalista”. (1990, p. 69)

Por conta da maxima do consumo, Buitoni (1990) informa que quase sempre
os veiculos femininos ndo pretenderam mudar o mundo e muitos dos andncios eram
“dirigidos a maioria silenciosa que se interessa mais pelas rugas do rosto do que
pelas injusticas sociais”. (1990, p. 78) Assim, a imprensa feminina nem se
preocupava com problemas sociais e nem se interessava por apresenta-los de
alguma forma, pois pensavam ndo ser assunto de interesse das mulheres. Além
disso, era uma imprensa totalmente voltada para um ideal de mulher branca, jovem,
magra e de classe média, visto que era essa a mulher certa para fazer a maquina do
consumo funcionar freneticamente.

Outra oportunidade de mercado que foi totalmente adotada pelos veiculos
femininos da década de 1950 foi a busca da mulher pela eterna juventude, que
estimulava o mercado ao exigir eterna renovagao. Era uma troca que gerava cada
vez mais lucro e consumo. O mercado mostrava que uma mulher poderia ser
perfeita se usasse os produtos certos e a mulher exigia mais ainda do mercado
produtos para chegar aquele modelo platénico.

O consumismo e a estética da utilidade acarretam sérias restricdes, mas,
apesar de tudo, a imprensa feminina trata da vida — o vestir, 0 comer, 0
morar, 0 amar. Ela pode influir mais decisivamente no cotidiano das
pessoas que um poderoso jornal diario. Mdltipla e contraditéria — como a

vida -, ela é um campo imenso, movimentado, estimulante.
(BUITONI, 1990, p. 78)

A imprensa feminina e o consumo andam de maos dadas, sem tomar partido,
para atingir o maior numero de pessoas e formando uma visdo mistificadora da
realidade, com o objetivo de vender produtos e cristalizar convencdes. Dessa
forma, a imprensa feminina recebe fortes criticas, sendo definida como
conservadora, alienante, consumista, estereotipada e despolitizada. Conservadora
e despolitizada por se opor a inovagbes morais, sociais e comportamentais das

mulheres, pois esta muito apegada a tradicdo e ao que esta posto, e por estar
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distante de qualquer assunto ou produto que tenha algum carater politico ou de luta
no universo feminino. Alienante e estereotipada por transferir ideias comuns, ideias
nao originais, por estar desprovida de autenticidade e por afastar a imagem da
mulher do que é a realidade de fato. Consumista por incentivar e favorecer o

consumo excessivo, convencendo mulheres a comprar além do necessario.

1.4. Imprensa e Revista Femininas no Brasil

A imprensa feminina ndo é aquela produzida por mulheres, €, na verdade,
aguela dirigida e pensada para as mulheres. As primeiras revistas femininas do
Brasil sdo do inicio do século XIX, época em que menos de 14% das mulheres eram
alfabetizadas e, logo, essas revistas eram construidas por homens. Assim, 0 que
define a imprensa como feminina ndo € quem a produz, mas sim quem a consume e
a quem ela se dirige.

Percebemos, ao longo do estudo e da escrita, que dentro da estruturagcédo da
imprensa feminina sempre estiveram implicitas articulacbes sociais, econémicas e
culturais, ja que, através das mensagens e das imagens, os homens produziam as
revistas no intuito de oferecer entretenimento as mulheres, mas tendo
como grande intencao educa-las para os papéis de dona de casa, esposa e
mae. Nas entrelinhas, a intencdo era a de conduzir as mulheres a terem
o comportamento desejado por esses produtores e pela sociedade em geral.

A imprensa faz parte da historia, pois ela registra, comenta, forma opiniées
e, através de suas palavras e ilustragbes, nos mostra valores e comportamentos.
Dentro desse extenso campo, existe a imprensa feminina com sua historia e
importancia. Apesar de ser um tema que comecou a ser estudado h& poucas
décadas, a imprensa feminina brasileira existe desde o século XIX e nos mostra
bastante sobre o pais, sua histdria e a de seus habitantes.

O meio de comunicacdo mais utilizado pela imprensa feminina brasileira no
comego do século XX foram asrevistas, mas, no inicio, elas pareciam
muito com jornais. O que as diferenciava destes, eram o0s conteudos que
carregavam. No entanto, ao longo das décadas, a industria grafica foi progredindo e
as revistas comecaram a ter seu aspecto visual diferenciado, ficando cada vez mais

parecidas com as que vemos hoje. A publicidade, aos poucos, comegou a usar as
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gravuras, depois ilustraces, até chegarem as fotografias, de modo que a imprensa
feminina foi se tornando gradativamente mais visual.

No final do século XIX e inicio do século XX, periodo em que as revistas eram
compostas basicamente por textos, apareceram no Brasil revistas femininas que
traziam textos feministas, mesmo que muito deles fossem escritos de forma branda
e disfarcada. No entanto, apds a conquista do voto, em 1932, as reivindicacdes
feministas passam por um refluxo e as paginas das revistas comecam a estampar
outros assuntos, dando cada vez mais espagco para a publicidade e sua
transformacado grafica. Isso nos faz lembrar de Dulcilia Buitoni quando ela traz a
associacao entre imprensa feminina e histéria.

A imprensa feminina mais do que a imprensa em geral, esta estreitamente
ligada ao contexto histérico que cria razbes para seu surgimento, e que
interfere em cada passo de sua evolugdo. Jornais e revistas femininos

funcionam como um termémetro dos costumes de época.
(BUITONI, 1990, p. 24)

Meados das décadas de 1910 a 1930 foram quando as propagandas
comecaram a ter papéis importantes nas revistas femininas e foram
progressivamente ganhando mais espac¢o nas suas paginas. Eram publicidades que
anunciavam produtos de beleza, remédios, casas comerciais, modistas. Existia um
grande cuidado na triagem desses anuncios, pois ndo poderiam ser incompativeis
com o objetivo da revista, ou seja, nao podiam trazer propagandas improprias para
as senhoras e senhoritas do periodo.

Durante a primeira metade da década de 1940, a preocupacdo era com a
segunda grande guerra. Contudo, ja no final dessa década e comeco de 1950, inicia-
se na imprensa feminina uma fase de transicdo, onde comecam a predominar os
anuncios de utilidades e futilidades, com quase nada de assuntos politicos, nem
mesmo feminismo, nas paginas dessas revistas. Nesse periodo, a revista feminina
estava se tornando peca fundamental no mercado do Brasil como pais capitalista. O
progresso da publicidade, junto ao desenvolvimento da inddstria de cosméticos,
de moda e de produtos para a familia e para a casa, estava transformando a
imprensa feminina em pec¢a mercadolégica elementar.

Em 1950,a imprensa feminina ndo estava mais somente no campo do
sentimentalismo e piedade. Estava agora, também, na nogao de que “a mulher devia
ter ideias praticas, uma certa ambicdo, melhor aparéncia fisica e o gosto mais

apurado” (BUITONI, 1990, p. 33). Nessa década, as revistas femininas ainda néao
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eram tdo segmentadas como vemos hoje, mas ja traziam publicidades diversas que
mostravam formas dessa mulher ambiciosa buscar o ideal de beleza, de mée e de
esposa, pois eram esses 0s papéeis da mulher na época e era dentro desses campos
que a mulher devia ser ambiciosa; ndo podia usar sua autorizada ousadia fora
desses segmentos, pois ndo eram espacos para ela. Alimentando-se dessa
ambicao, a publicidade vai cada vez mais criando novas necessidades de consumo
e ganhando espaco nas revistas para que cumprisse seu papel no sistema
econOmico capitalista.

Entre os assuntos da revista Jornal das Mocas na década de 1950, estdo as
famosas matérias sobre moda e literatura. Sendo a moda um assunto mais atual e a
literatura o que estava presente desde o inicio, ja que, no século XIX, as paginas
das revistas femininas eram compostas basicamente de literatura. Eram poucas as
mulheres letradas ha dois séculos, logo o publico dessas revistas era
também composto por muitos homens. Foi uma época em que literatura e jornalismo
andavam juntos, pois muitos dos jornalistas eram literatos e vice-versa. Nesses
impressos do século XIX, os escritores publicavam seus livros aos poucos a cada
edicdo da revista, de modo que se fizessem sucesso entre 0s leitores, virava um
livro de fato. Dulcilia Buitoni (1990) escreve que isso aconteceu com grandes obras
da literatura brasileira como Quincas Borba de Machado de Assis e O Guarani de
José de Alencar.

Com a passar dos anos, as mulheres finalmente foram se tornando o principal
publico das revistas femininas e a literatura comecou a trazer cada vez mais
mensagens de fundo moral, compativeis com o ideéario da revista. Eram mensagens
que valorizavam o sacrificio e rendncia da mulher, a0 mesmo tempo em que
glorificavam a importancia do casamento e da maternidade. Os valores
disseminados pelas revistas ndo sé atingiam os pensamentos das leitoras de
forma eficaz, como acabavam por estimular algumas mulheres a escreverem
pequenos contos que seriam publicados nas revistas.

Aos poucos as mulheres foram ganhando espaco para também participar da
construgdo das revistas femininas e sair somente do papel de objeto de matérias. O
fato de a imprensa feminina ajudar as mulheres a sairem do lugar comum foi muito
importante, pois as paginas dos periodicos se tornaram um espagco para as
vocacoes literarias dessas mulheres sufocadas pelo sistema e as ajudou de alguma

forma a ocupar um lugar que até pouco tempo nao |lhe era proprio, mesmo que de
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inicio s6 pudessem escrever textos “adequados” a revista. A literatura abriu um
espaco importante para a mulher escritora.

Entre todos esses textos literarios, comegam a surgir anuncios relacionados a
moda. Os primeiros apareceram ainda no século XIX, mas foi com o avango da
industria de tecidos e a industrializacdo do Brasil no inicio do século XX que esses
anuncios comecaram a aparecer com mais frequéncia. Comecam a entrar nas
revistas femininas também como forma de ditar as roupas certas a serem usadas
pelas “mulheres de familia®, sempre reafirmando a necessidade de se vestir de
forma recatada, sem muitos brilhos e enfeites. Buitoni (1990) fala que “moda e
literatura se uniam para criar uma espécie de necessidade temporal, uma de
acompanhamento de narrativa, outra de ‘atualizacdo’ com o0 que se usava na
Europa” (p. 41). A moda une-se a literatura, também, na tarefa de ditar a mulher n&o
s6 o que ela devia vestir, fosse em locais publicos ou privados, mas como ela
devia se comportar e quais aptiddes deviater para ser uma boa mae e esposa.
Juntas, moda e literatura formaram as duas tematicas que consolidaram de fato a
imprensa feminina e as levaram a um patamar mais elevado, tendo cada vez mais a
atencao da sociedade ao longo das décadas.

Sintomaticamente, sustentar-se no eixo moda-literatura significava adotar
uma linha conservadora em relagdo a imagem da mulher, enfatizando suas
virtudes domésticas. Tais veiculos desaprovavam qualquer ideia mais

progressista; no maximo diziam que a educacédo beneficiava a mulher.
(BUITONI, 1990, p. 41)

A moda vai, paulatinamente, tomando mais espac¢o nas revistas femininas,
enquanto a literatura vai perdendo espaco. A moda faz a imprensa feminina crescer
e vice-versa. Muitos foram 0s aspectos para que isso acontecesse, mas um dos
principais foi o que, segundo Buitoni, provocou o primeiro grande salto dos
periodicos femininos dos Estados Unidos em direcdo as grandes tiragens: a difuséao
de moldes de costura. Com as revistas femininas brasileiras ndo foi diferente.
Exemplo disso é a revista que estudamos com mais afinco e da qual traremos varias
imagens no capitulo 2: Jornal das Mocas. O periodo de maior tiragem desta
revista foram as décadas de 1940 e 1950, muito pelo fato de serem exemplares que
traziam junto com eles, em material suplementar, moldes de costura.

A imagem da péagina seguinte (figura 1, ano 1950, exemplar numero 1804),
tirada da revista Jornal das Mocas, traz um exemplo dos moldes de costura. A

imagem mostra: o desenho de uma mulher para exibir a roupa e os detalhes do
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bordado da blusa; a gravura de um suplemento da revista, onde vinham os moldes
de costura da blusa e da saia da mulher; e detalhes das informacfes escritas nas
duas gravuras. Essa grande fama dos moldes de costura na imprensa feminina, deu-
se muito pelo fato de haver uma tentativa de padronizacdo da moda, onde as
mulheres ditas da “classe média brasileira” eram as que tinham condicbes
financeiras de confeccionar esses modelos diferenciados e de alta costura. Dessa
forma, as mulheres de classes sociais mais altas buscavam, com seu vestuario,

além de beleza e elegancia, se distinguir das outras classes sociais.
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Os moldes de costura e anuncios das revistas femininas reforcavam a
mentalidade burguesa do periodo, vendendo produtos aquelas mulheres de modo a
mostra-las como deveriam ser e o que deveriam ter para serem respeitadas e
admiradas pela sociedade. As revistas sempre foram populares e convenciam as
mulheres de qual era o melhor modo de ser, viver e se comportar. Faziam isso
através do entretenimento e prazer que eram capazes de levar para o dia a dia das
donas de casa. Os bons sentimentos eram e s&o ativados durante a leitura de uma
revista feminina, em especial, por conta da linguagem e do tom utilizados. A
linguagem empregada é a coloquial, pois traz um ar de intimidade, adquirindo a
confianca da leitora e mostrando que € eficiente ao dar conselhos, ajudar e sugerir
produtos/servigos para melhorar a vida de qualquer mulher em diversos aspectos.

O tom frequentemente mais utilizado é o imperativo, configurando um
discurso bastante préximo do publicitario. No entanto, ndo se usa ele de forma
impositiva, pois o objetivo da revista € orientar, instruir e oferecer distracdo. Com
uma linguagem amistosa e o tom adequado, as revistas femininas nos anos de 1950
pretendiam fazer o papel de amiga que da as melhores dicas e sugestdes. Como
amiga de suas leitoras, a revista preocupava-se em dar as melhores instru¢des que
auxiliassem essa mulher com sua beleza fisica, com seu comportamento e com 0
desenvolvimento das aptiddbes necessarias para o bom desempenho dos
seus papéis basicos: dona de casa, esposa e mée.

Na década de 1950, como em quase toda a histéria, as mulheres eram
cobradas socialmente de forma rigida a serem e se comportarem de certa maneira,
e, a partir do momento em que as mulheres recebem e aceitam os conselhos dados
pela revista, elas passam a se cobrar cada vez mais. Assim, as revistas femininas
criam continuamente perspectivas com relagdo aos papéis sociais da mulher e esta
fica na busca constante de superar as expectativas que existem sobre ela.

E importante ver que as revistas femininas, ao longo de sua trajetéria, nos
mostram as alteracdes que evidenciam os diferentes lugares e papéis sociais
atribuidos as mulheres. Entdo, ao analisar uma revista da década de 1950 é preciso
dialogar com aquele periodo em que ela foi construida para percebermos as
mudancas em teméticas, énfases e expectativas, entendendo, assim, 0os costumes
daquela época e as publicidades produzidas.

A mulher da década de 1950 nédo era vista como um ser plural e que tinha

liberdade para realizar as mais diversas tarefas como se tem pensado, de certa
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forma, ultimamente. Até mesmo pelo fato de que, muitas vezes, o dispéndio de
energia e capital gasto na revista feminina eram dos homens e estes construiam a
revista a partir de suas perspectivas, opinides e gostos. Entdo, naquele periodo, a
imprensa se dividia praticamente em duas: revistas femininas e jornais masculinos.
Os dois construidos em sua maioria por homens, mas enquanto 0s jornais traziam
informacdes politicas, acontecimentos diarios e o mundo real, as revistas femininas
mostravam o mundo fechado do lar, dos padrées de comportamento e valores ideais

a serem seguidos.

As revistas femininas ensinam, aconselham, prop6em, indicam condutas (o
gue fazer ou vestir, como agir ou se portar, do que gostar, o que é de bom
ou mal tom em situacBes especificas). Cumprem, dessa maneira, fungdes
pedagodgicas e podem influir no processo de constituicdo do individuo, na
maneira como este se autopercebe e se relaciona com o mundo a sua volta.

(LUCA, 2013, p. 463)

Tania Regina de Lucafala que nem sempre “a leitora percebe que o
destinatario ideal dos periddicos femininos é, no mais das vezes, a mulher branca,
com capacidade de consumo e heterossexual” (2013, p. 463). Além desse
esteredtipo a partir do qual a revista € construida, a mulher a quem esses periédicos
se dirigem deve ter como objetivo principal a busca constante em manter o seu
marido satisfeito, sendo necessario, para iSso, se preocupar com a manutencao
da propria juventude, com um corpo esbelto e com as vestimentas compativeis com
a moda e com cada ocasiao.

A mulher ideal da década de 1950 era aquela que preparava diariamente a
comida do marido, servindo-o e recebendo-o0 sempre com um sorriso € bom humor,
além de estar sempre com uma aparéncia impecavel. O cuidado da casa e dos filhos
fazia parte do cotidiano, pois o lar deveria estar sempre limpo, os filhos bem
arrumados e 0 ambiente silencioso para receber o marido. Qualquer comportamento
gue fugisse do convencional poderia ser questionado, pois a mulher ndo deveria dar
motivos para estressar o esposo e deveria estar sempre obedecendo e realizando
os pedidos dele.

Assim, as revistas femininas traziam a culinaria e a manutencdo do lar como
fatores ligados a uma familia perfeita e uma mulher socialmente aceita. O bem-estar
do marido e dos filhos estaria garantido quando a mulher valorizasse sempre um lar
bem decorado e uma comida bem feita. As mensagens passadas pelas revistas
femininas do inicio do século XX eram a de que se a mulher ndo mantivesse seu lar

de modo a atrair seu marido, este iria buscar bem-estar e divertimento na rua e nos
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clubes. Logo, as matérias sobre decoracdo e melhoramento do lar eram muitas;

como a da figura 2, abaixo, da revista Jornal das Mocas de 1952, numero 1916.

SUGESTOES PARA O SEU LAR

Eis aqui um ambiente moderno e confortavel, todo deco-
rado de tecido de algoddo, além de pratico, bonito e
barato. O sof4 e uma das poltronas sao forrados de tecido
verde maci, enquanto a outra poltrona contrasta num tpnz
vermelho vivo. Serve de fundo uma decorativa cortina
estampada de motivos florais sobre fundo claro.

Figura 2 - Sugestdes para o seu lar

Esta vista geral de um recanto da sala de estar mostra a
versatilidade das cortinas cor de caf¢ e como podem ser
colocadas em quase todos os tipos de janela. Estas cq.rtu?ns
que aqui vemos sdo confeccionadas de tecido “Dijon }v x"n
leve. Completam o ambiente duas poltronas forradas de
tecido listrado azul claro e escuro € uma outra de teciio
estampado a base de verde e vermelho.

As matérias sobre o lar traziam sugestfes de decoracdo, falando das cortinas,

dos moveis, dos tecidos e das cores que poderiam deixar o ambiente mais moderno

e confortavel. Publicidades que se dirigiam a uma realidade que ndo era a da

maioria dos brasileiros na década de 1950. E visivel que o ambiente, dito

moderno, construido nos anudncios sao

decorados de modo a realizar uma

estratificacdo de classe. Ndo s6 por conta dos moveis e acessorios de decoracao,

mas também pela propria arquitetura das casas que estdo nas imagens, essas

matérias nos levam a ter a percep¢ao de que o intuito maior da revista € realmente o

da venda desses produtos, sem muita preocupacao com quais leitores tém acesso a

essa revista e de fato podem adquirir os itens vendidos.

As qualidades artisticas de uma obra devem submeter-se ao gosto da
maioria ou, em certos casos, a um suposto gosto “elitista” a que a maioria
pode, conforme I|he disseram, ter acesso por uma determinada soma de
dinheiro. Sob a avaliagdo comum do valor econ6mico, todos os outros
valores se apagam ou desaparecem.

(MANGUEL, 2009, p. 24)
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Além dessa cobranga de um modo de vida “elitista”, essas publicidades nos

faz ver que todas essas sugestdes para o lar eram dadas as mulheres, mas a

opiniéo que era essencial para a tomada de decisdo era a do marido. Enfatizava-se

gue a casa teria que estar sempre do gosto dele, pois deveria ser um ambiente em

gue o0 esposo, ao chegar do trabalho, se sentisse confortavel e aconchegado. O

ponto de vista principal era o do homem, principalmente pelo fato de que era ele
quem sustentava financeiramente a familia e o lar.

O encargo que a sociedade imp6e a mulher é considerado como

um servigo prestado ao esposo: em consequéncia, ele deve a esposa

presentes ou uma heranca e compromete-se a sustenta-la; é por seu

intermédio que a sociedade se desobriga em relagcdo a mulher que lhe

entrega. Os direitos que a esposa adquire cumprindo 0s seus deveres

traduzem-se por obrigac6es a que o homem se submete.
(BEAUVOIR, 2016, p. 187)
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Além da mulher se submeter ao casamento e a maternidade, se preocupar
com a decoracdo do lar, com os trabalhos manuais e com as receitas, outros
assuntos que ela deveria entender e se preocupar eram os relacionados a saude. As
revistas de meados da década de 1950 viram no interesse atematica uma
oportunidade para vender exemplares, produtos e servicos. Assim, além de
anuncios de remédios especificos para as mulheres e seus filhos, as revistas
comecgaram a anunciar consultas, algumas até gratuitas, com diversos especialistas,
como mostra a figura pagina anterior (figura 3, imagens dos exemplares namero
1803, 1807 e 2055). Essas consultas e medicamentos eram divulgados com o intuito
de ser mais uma forma de controlar da mulher. A vigilancia do corpo e do
comportamento femininos comeca a ser também questdo de saude e motivo para
publicidades naquele periodo, com medicamentos que regulavam a menstruacao e
evitavam dores que impossibilitasse a mulher de exercer suas funcoes.

Outra secdo famosa nas revistas femininas eram as que traziam as historias
de amor. O coracéo era um ponto presente na imprensa feminina do mundo todo.
Desde o inicio da revista feminina no Brasil, com os contos, as cronicas e 0s
romances, o amor sempre foi tema presente e motivo de grandes tiragens. Os textos
sobre amor eram também uma forma de trazer para as mulheres as dicas de
conquista e manutencdo do marido, além dos conselhos em relacdo ao sexo
proibido antes do casamento. Mulher e amor sempre foi uma unido perfeita para a
imprensa feminina, pois atraia cada vez mais leitoras, vendendo sempre mais
exemplares e abrindo espacos para mais publicidades relacionadas ao assunto.

Por ultimo, mas ndo menos importante, a responsavel pelas maiores vendas
de revistas: as fotonovelas (figura4, de 1955, exemplar n°® 2080). Estas sé&o
narrativas ficcionais, dotadas de enredos roménticos, com muitas aventuras e
segredos revelados no ultimo momento. As fotonovelas traziam para as editoras um
fator muito importante que € a grande probabilidade de venda, pois, em cada edicéo,
vinha um capitulo da histéria e, como o interesse na época pelas narrativas era
muito grande, era praticamente garantida a venda dos proximos nameros.

As historias, desenhadas no estilo quadrinho, tiveram seu auge no Brasil
entre as décadas de 1950 e 1970. Além de fazerem parte da década pesquisada, as
fotonovelas sdo muito interessantes de serem analisadas pelo fato de reunirem
muito do que é trazido ao longo da revista, pois € uma narrativa que fala de amor, de

comportamento, de beleza, de saude, de culinéria e, assim, tem uma capacidade de



34

O ORGULH

RESUMO : Ingrid ndo quer mais rever Laurence /ngred, sei gue fem [

devido a promessa que fez na capela do hospital. Jejﬂdl,/ﬂd.f s als pu

M A 2 Jov /ae pager/a ser &y
as o destino se encarrega de reuni-lo novamen-

te. Certo diq, ela esté saindo da Penitencidria on-

veraaaelro cupado ?
Cylpado sem Go

de seu pai se encontra préso quando ouve a voz

de Laurence.

premea;

laloez . . .

¥ Darece que cx;.r/ef{l esperarn-
2as para a redvgdo aa pena
de seupat. Crelo gue poaera

L, aenlro oe yar alza. :

Por que me aiz fsso,

9 senfror gue lutoy

para gue a tocerr-
ca po’ /e [osse prova
Jda

o

im ano! Foderia alegrar -
' 5e, se fosse culpado; /nas
8/ e nocen/e. ...

Lngrid,.ev pernso somenfe

VOCE, €T SUA [UYEr/yde
A sva penvncta & demasias
granae. For gue n1ao se oc
-\ “um povco o€ sy mesma?

e
Luter e continvarel lufando.
AMas, quando sey pas esiver -
/rore, ndo desejara (embrar g
0 passacdo para réeabrliiar-se.

B Jerd melhor resignar-se
A CUTEQaAS UTIA CUpa lime
recioa, 7ao e'veraaoe ? g

De 7m mesma?
! Agora ey /& nao
me /pleresso mais ol




—
— l
A

ngrid ;a ndo fem outra TazZao para vwer
so enfe 0 afefo que a ligaao pai, obteve
permis do ra visifd-lo'cada semana.
Po tua mﬁ e,10dos oS saba 0s, ela vai
ub epois da visifa, retoma a rua

i ‘.rranqul a que conduz a estacao.
bado, ln rld saia do carcere,
vando
um automovel % aleanca. Ingrid 0uvqe uma
voz que a faz estremecer.

ﬂgrld quer ser agressuva dura 1mp|edosa
,enquanto Laurence sofre visivelmente

om suaspalavras, 0 coragdo dela sangra |

e dor as deve ela continuar 0 Seu cami-
ho.Tem uma promeSSa Q. CUMprir.

Z.'r/a da e caﬂ.cada, =
enlreianfo, runca mepa-
/rce:/e /aa baﬂ//a. %

Figura 4 - Fotonovela

35

36° CAPITULO

F lﬁaurence' In rud mmhxs vézes, |
a nsudo e a0 encontrd-lo no- | -
e, devia esconder sua alegria

uer maneira.

vame
de quaky

'fﬂgr/a’ / zgoece:/e oe m/m_g ;
ao mie ver de .

/701/0

,___,,_A_,/

' Jim, eslou feliz, Launence
 Mas /zze:/ /mal em esperar-

\ me aqui. Ja nao /emo; mats
| nada a awzer um ao oulro.

/ rid. porgue ara’em/m?
[ ma/jgjgy//zgz/? afas- g
5sivel que 1 a -

/aefa do Je"a coracao9'/

rfa?

Pego-re gue rnao con-
////5 a?aﬂo'o

(CONTINUA)



36

persuasdo em relacdo as leitoras tanto quanto tém os anuncios, influenciando de
forma direta na vida das mulheres que acompanham essas historias.

Buscando entender um pouco de cada um desses aspectos que é trazido nas
revistas femininas da década de 1950, entendemos que a imprensa feminina
nao esta reduzida a receitas, moda, amor e cuidados com o lar de forma literal,
pois todo andncio e construcdo da revista estdo inseridos numa subjetividade que
traz questbes e ideias que vao além da venda de produtos e de entretenimento.
Assim, como fala Buitoni em relacdo a imprensa feminina, “suas fungdes nao séo
transparentes, ndo visam apenas conselhos praticos ou lazer. No espelho da

imprensa feminina as imagens e as verdades sao muitas” (1990, p. 5).

1.5. A Revista Jornal das Mocas

A Revista Jornal das Mocas foi um periédico semanal que circulou, entre 0s
anos de 1914 e 1965, em todas as capitais do Brasil e nas principais cidades do
interior naquele periodo. Era publicada no Rio de Janeiro, cidade que vendeu mais
exemplares, e distribuida para as outras capitais do pais. Foi uma revista destinada
ao publico feminino da classe média, pois essas eram as mulheres teoricamente
capazes de consumir os produtos exibidos nas revistas e seguir os padrbes de
comportamentos exigidos e esperados delas naquelas décadas.

As primeiras revistas femininas apareceram no Brasil no final do século XIX e
eram, inicialmente, mais voltadas para cronicas sociais e literaturas, como vimos
anteriormente. O mesmo aconteceu com Jornal das Mocgas, que em suas primeiras
edicdes ndo tinham publicidades, apenas textos, cronicas, folhetins, romances e
poucas imagens. Aos poucos a publicidade foi se desenvolvendo e encontrando na
revista o espaco ideal para se manifestar e se aperfeicoar. Os anincios comecam a
aparecer, passam a tomar uma pagina inteira, a ter uma ou duas cores e a ser
compostos por muitas imagens.

A revista foi se tornando, ao longo do tempo, o veiculo por exceléncia da
imprensa feminina, seja no aspecto de apresentacdo gréfica, seja nas

correspondentes maneiras de estruturar seu contetdo.
(BUITONI, 1990, p. 57)
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Até o inicio da década de 1940 a imprensa feminina brasileira ndo teve
mudancas significativas. No entanto, ap0s a segunda grande guerra surge um
produto novo na imprensa feminina do Brasil, importado de uma novidade europeia:
as fotonovelas. Essas surgiram no intuito de entreter o publico feminino quando as
editoras perceberam que era preciso falar dos problemas amorosos das pessoas,
sentimentalizando a imprensa voltada para as mulheres. Jornal das Mocas esta
recheada de fotonovelas durante toda a década de 1950.

Os anos desta década estdo entre os que tiveram as maiores tiragens
de Jornal das Mocas. As fotonovelas, que ajudavam as mulheres com seus
problemas amorosos e sociais, os moldes de costura, que democratizaram e
padronizaram a moda da classe média, e os anuncios, que ajudavam as mulheres a
escolher os melhores produtos para cada tipo de necessidade, compuseram a
férmula de sucesso da revista nessa época.

A década de 1950 foi o periodo em que a publicidade ja ocupava grande
parte das paginas da revista Jornal das Mogas, pois coincidiu com a época da
industrializacéo e urbanizacédo do Brasil, quando a classe média crescia sem parar.
No inicio do século XX, as novas formas de organizacdo e o sistema capitalista se
desenvolvendo fizeram com que a classe média se expandisse e,
consequentemente, o mercado consumidor também, trazendo um maior interesse
pelo mercado publicitario.

O que marca bastante as paginas de Jornal das Mocas na década de 1950
sdo os produtos de beleza, de higiene e de saude. Estes foram setores que se
desenvolveram, principalmente a industria de cosméticos, e se utilizaram da
publicidade para divulgar seus produtos aos destinatarios ideais: as mulheres da
classe média brasileira. Era uma troca mutua, pois, uma vez que a publicidade se
desenvolvia e aumentava as propagandas nas revistas femininas, a classe média
amadurecia e criava novas exigéncias da publicidade. Uma influenciava na outra
concomitantemente e a identidade feminina ideal ia sendo formada nas paginas da
revista e sendo exigida das mulheres na vida real.

Os processos sociais implicados na formacéo e conservacéo da identidade
sdo determinados pela estrutura social. Inversamente, as identidades
produzidas pela interacdo do organismo, da consciéncia individual e da
estrutura social reagem sobre a estrutura social dada, mantendo-a,

modificando-a ou mesmo remodelando-a.
(BERGER, 1973, p. 228)
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Nas décadas de 1940 e 1950 a casa também foi um dos personagens
principais das publicidades e influenciou nessas grandes tiragens. Existiam muitos
anuncios de arquitetura, decoragdo, utensilios domeésticos, tudo na tentativa de
trazer para a mulher, agora mais exigente e atarefada, produtos praticos e funcionais
pro seu dia a dia. Assim, como fala Buitoni, “em torno de 1940, estavam solidificadas
as quatro grandes editorias: moda, beleza, casa e culinaria” (BUITONI, 1990, p. 22).

A década de 1950, apesar da chegada da televisdo, foi um periodo de
grandes vendas de revistas, pois elas eram ainda o meio de maior influéncia e
entretenimento entre as pessoas. Foi uma década de transicdo para a imprensa,
para 0 mercado consumidor e para a producdo de mercadorias. Cresciam as
indastrias relacionadas a mulher e a casa, fortalecia-se o mercado interno e a
classe média ndo parava de crescer. Assim, a vinculagédo entre imprensa feminina e
consumo se consolidava de fato e Jornal das Mocas batia recordes de vendas.

Os editoriais de moda, beleza, casa e culinaria que Buitoni (1981) coloca
como solidificados na revista feminina a partir da década de 1940, reafirmavam o
sistema patriarcal instalado neste periodo. A medida que revista feminina e consumo
se entrelacavam cada vez mais, a publicidade crescia e consolidava em suas
propagandas os sistemas hierarquicos vigentes. As revistas Jornal das Mocas da
década eram todas montadas para mostrar as mulheres o que deveriam fazer para
conquistar um marido e manté-lo bem diariamente.

Além dos ensinamentos direcionados a conquistas e relacionamentos, a
revista trazia dicas nos mais diversos ambitos: na moda, ensinavam qual a melhor
vestimenta para cada ocasido; na beleza, traziam os mais diversos cremes e
maquiagens para manter a mulher bela e com um aspecto sempre mais jovial; na
sessdo sobre casa, tinham utensilios que, além de trazer praticidade, auxiliavam a
esposa a embelezar a casa e deixa-la confortdvel para o marido; na culinaria,
ensinavam as receitas mais acertadas para serem servidas ao esposo e aos
filhos. Era um conjunto de dicas completo para qualquer mulher de respeito que
escolhesse seguir o caminho destinado a ela desde o seu nascimento, obedecendo
as expectativas da sociedade em relacédo a ela e suas fungBes naturais.

Os periddicos da revista Jornal das Mocas foram publicados durante um
tempo em que o Brasil passava por diversas transformacdes politicas, sociais e
econOmicas importantes. A revista comecou a circular num periodo em que o pais,

principalmente o Rio de Janeiro e S&o Paulo, respirava a Belle Epoque, passando
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por todo o periodo da ditadura de Vargas, seguida por diversas mudancas e
conturbacdes politicas, adentrando o programa desenvolvimentista de Juscelino
Kubitschek — época em que o modelo francés de vida ja tinha sido substituido pelo
modelo americano — e com suas Ultimas edicdes numa época em que a segunda
onda do feminismo estava fervilhando no territério brasileiro. Apesar de todos esses
acontecimentos historicos estarem ocorrendo, a revista Jornal das Mocas, assim
como as outras revistas femininas brasileiras, ndo dedicava uma pagina para falar
sobre eles. O objetivo era de fato somente ditar moda e comportamento as mulheres
do periodo, reforcando os esteredtipos que existiam sobre elas.
Conforme se pode perceber pela enumeragdo dos géneros textuais e dos
temas presentes no JM, o desenho da revista sugeria os lugares ocupados
pela mulher: todos na esfera privada. Mesmo vista como importante sujeito
no circuito de publicacdo de impressos, mesmo considerada notéavel
consumidora dos produtos anunciados, a ela eram destinados apenas

textos que reafirmavam a configuracdo social a que ela estava circunscrita.
(ALMEIDA, 2008, p. 144)

Nukacia Almeida fala que o arranjo da revista Jornal das Mocas reafirma
concepcOes referentes as diferencas de género. A revista traz conteudos
relacionados aquilo que é tido como tipico do “mundo feminino” e todo esse universo
vai sendo assimilado pelos leitores e leitoras, pois “0 suporte revista feminina, assim
como o suporte livro, produziria efeitos e afetos” (ALMEIDA, 2008). A revista criava
com as leitoras uma relacdo de confianca e, a partir disso, ela ia, através do
entretenimento e das dicas, mostrando as mulheres qual era o0 modo correto de se
comportar, de se vestir e de ser esposa, mae e educadora.

A revista Jornal das Mocas era produzida para auxiliar as mulheres a
compreender o que os homens desejavam e para ajuda-las a corresponder as
expectativas. Bastava seguir aquele conjunto de regras ditados nas paginas da
revista sobre roupa, corpo, beleza, comportamento, gostos e preferéncias para ter
sucesso com 0 sexo oposto. Sempre 0 sexo oposto, pois, nesse periodo, as revistas
femininas nem pensavam em fazer publicacbes sobre casais homossexuais, até
porque era inaceitavel ter algum tipo de atracéo por uma pessoa do mesmo Sexo.

O importante [...] é apresentar-se de uma determinada maneira, esfor¢ar-se
por corresponder ao que se espera dela, num jogo do qual a aparéncia vale

mais do que a esséncia e no qual se investe muita energia e tempo. A
recompensa esta em ‘fisgar’ o objeto desejado, ser ‘reconhecida’ e ‘notada’,

"

‘admirada’ e ‘aceita” pelo parceiro e pela sociedade.
(LUCA, 2013, p. 462)
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Os assuntos publicados em Jornal das Mocas eram 0s mais diversos — casa,
moda, beleza, comportamento, culinaria, testes, histérias de amor, saude, higiene —,
mas sempre ligados ao ambito doméstico e familiar, com o objetivo principal de
educar a mulher para ser uma 6tima dona de casa, esposa e mae, que deve estar
diariamente conquistando e agradando ndo sO6 seu marido e seus filhos, como a
sociedade em geral. Esses papéis sociais, ditos exclusivos do mundo feminino, eram
divulgados repetidamente em andncios e matérias de Jornal das Mogas — como
veremos mais a frente —, de modo a ratificar, naturalizar e restringir essas funcdes a

mulher.

2. 0 CORPO FEMININO EM JORNAL DAS MOCAS DA DECADA 1950

Sendo a mulher um objeto, compreende-se que a maneira pela qual se
enfeita e se veste modifica seu valor intrinseco. Nao é mais pura futilidade
se dar tamanha importancia as meias de seda, as luvas, ao chapéu: manter
sua posicdo € uma obrigacdo imperiosa.

(BEAUVOIR, 2016, p. 339)

Com a escolha de estudar a relacdo entre mulher e sociedade a partir da
revista Jornal das Mocas na década de 1950, neste capitulo teremos como foco
principal buscar o entendimento de como as mulheres eram representadas neste
periodo, levando em maior consideracdo o corpo, ou melhor, os aspectos fisicos.
Faremos isso através da analise de textos e imagens dos periodicos dentro de trés
categorias: cada parte do corpo; exercicios e jovialidade; seducao e atracao.

O primeiro ponto a ser pesquisado — cada parte do corpo — é o vencedor em
guantidade de anuncios. As dicas e sugestdes para a mulher estar sempre bela séo
as mais diversas, trazendo conselhos de como ser linda dos pés a cabeca. No
segundo ponto traremos as paginas das revistas que se dedicavam a popularizar
entre as mulheres os exercicios fisicos que podiam ser executados em casa e que
tinham como obijetivo final, além da beleza, a busca por um corpo que parecesse
sempre mais jovem. No terceiro momento veremos como esse corpo belo e treinado
€ construido para a seducao do marido, pois, além de explorar cada parte do corpo

feminino e usa-lo na divulgacdo e venda de produtos, a revista traz muitas
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publicidades de beleza relacionadas ao poder de atracdo que as mulheres bonitas
teriam em relacéo aos homens.

Seréo trés categorias estudadas a partir dos textos e, principalmente, a partir
das imagens da revista. Enquanto os textos davam as mais diversas informagdes na
tentativa sempre de convencer as mulheres de que existia 0 melhor caminho para se
chegar ao corpo ideal, as imagens buscavam provar que era possivel alcancar
aquele corpo. Assim, veremos a forca de influéncia que as ilustracbes e
representacdes do corpo feminino exerciam sobre as mulheres.

E importante explicar que ao escrevermos sobre as imagens que ser&o
mostradas ao longo do capitulo, deixaremos sempre claro em qual ano aquele
periddico foi publicado e qual o niumero do exemplar do qual a imagem ou anuncio
foi retirado. Isso, ndo s6 para termos a referéncia da publicacdo, como para
compreendermos 0 que a publicidade produzia e criava com aquelas imagens a
cada ano da década de 1950 que nos debrucamos.

Analisamos as imagens na tentativa de buscar o que Etienne Samain (2012)
chama de “as peles da fotografia”, pois pretendemos ir além do que se vé no papel
em um primeiro momento. Almejamos entender o que aquela imagem traz de
significacdes e ressignificacdes para a mulher da década de 1950.

As fotografias sao tecidos, malhas de siléncios e de ruidos. Precisam de
nés para que sejam desdobrados seus segredos. As fotografias sao
memorias, historias escritas nelas, sobre elas, de dentro delas, com elas.
[...] Elas sdo nossos pequenos reflgios, os envelopes que guardam nossos
segredos. As pequenas peles, as peliculas, de nossa existéncia. As

fotografias sdo confidéncias, memdrias, arquivos.
(SAMAIN, 2012, p. 160)

A fotografia como um arquivo, como um documento que comprova O
acontecimento e nos mostra a nossa histdria. Por mais que essas imagens que
serdo analisadas ndo mostrem nossos rostos e ndo facam parte de nosso acervo
pessoal, elas mostram nossos antepassados, e, com isso, a nossa historia, nos
trazendo o entendimento de como chegamos a ser quem somos hoje como
mulheres dentro da sociedade brasileira. Disso sai um dos interesses em estudar
essas imagens da década de 1950: ver uma mulher muito diferente daquela do inicio
do século XXI, mas que, ao mesmo tempo, hos mostra grandes pontos em comum,
nos fazendo se reconhecer na historia e naquelas mulheres. Comparacdo que
podera ser tratada num outro estudo, pois o objetivo agora é compreender a mulher

e 0 seu papel social no Brasil da década de 1950.
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Urge saber que as imagens sado nossos olhos passados, presentes e
futuros, olhos da histéria, roupas, nudezas e paredes da historia.
Roupagens e montagens de tempos heterogéneos. De vivéncias presentes,
de sobrevivéncias, de ressurgéncias, de tantas outras memorias (individuais
e coletivas). Pensar deste modo asimagens como lugares de
guestionamentos, lugares dentro dos quais, escrevemos, também, nossa
historia.

(SAMAIN, 2012, p. 162-163)

A imagem vai além de um mero objeto puramente visual, ela interage com 0s
mais diversos sentidos e nos traz lembrancas e ensinamentos que nos enche de
sentimentos multiplos. Samain (2012) nos ensina e nos mostra isso muito bem — em
outro texto que faz parte da obra intitulada Como pensam as imagens — quando fala
gque as imagenstém um papel de sujeito que age nomundo, ja que
elas sdo pensantes, pois nos oferece algo a ser analisado, e sado portadoras de
pensamentos, pois divulgam a ideia de quem as produziu ao mesmo tempo em
gue abracam as ideias de quem as observa. Levando esse aprendizado para o
nosso trabalho, buscaremos analisar as imagens sempre na tentativa de trazé-las
para esse ambito de sujeito de acdo. Queremos compreender as imagens por esse
angulo para poder alcangarmos os seus pensamentos e entender o forte poder de
influéncia que elas tém sobre a sociedade e, nesse caso, principalmente sobre a

mulher.

A BELEZA ¥ OBRIGACAO

mulher tem obrigacdo de
2.1. Cada parte do corpo sef‘bonita. Hoje em dia s6 é feio
quem quer. Essa € a verdade.
Os cremes protetores para a pele
4 i . se aperfeicoam dia a dia.
As capas e paginas da revista Jornal das Agora ja temos creme de al-
< . face “Brilhante” ultra-concentra-
Mocas na década de 1950 propagavam a imagem |do que se caracteriza por sua
. acdo rédpida para embranquecer,
de uma mulher glamorosa, com vestidos de |afinar e refrescar a cqtis.
i : Depois de aplicar éste creme
tecidos e cortes delicados que mostrassem |gobserve como a sua ciitis ganha
; um ar de naturalidade encanta-
discretamente as curvas do corpo, com cabelos |dor a vista.
i i A pele que ndo respira resseca
iguais aos das estrelas de Hollywood e com um |e torna-se horrivelmente escura.
; P O Creme de Alface “Brilhante”
perfil de beleza jovial. permite a pele respirar, ao mes-
-~ . ~ mo tempo que evita os panos, as
Iniciando a discusséo sobre como a beleza |manchas e asperezas e a tendén-
cia para a pigmentacao.
era mostrada e cobrada das mulheres, O vico, o brilho de uma pele
viva e sadia volta a imperar com
trazemos esse texto de Jornal das Mocas, |o uso do Creme de Alface
“Brilhante”.
mostrado ao lado, de 1951, exemplar nimero Experimente-o.
E’ um produto dos Laboraté-
1873. Comecgaremos por esse texto porque ele |rios Alvim & Freitas.

Figura 5 - A beleza é obrigacéo
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resume bem o que encontraremos ao longo desse item. Primeiro a ideia de a beleza
ser uma obrigacéo de toda e qualquer mulher e a falta dela estar ligada a preguica.
Segundo a ideia de branqueamento da pele, pois uma pele escura seria sinbnimo de
maus cuidados e feiura. A mulher enaltecida nos anuncios é sempre a da beleza
tipica da maior parte da Europa e das celebridades americanas dos anos de 1950:
uma mulher branca, esguia, com tracos finos, pele clara e cabelo impecéavel. Sao
muitas as exigéncias que veremos sendo feita as mulheres dos anos dourados em
relacdo a sua aparéncia, a sua personalidade e ao seu comportamento.

As cobrancas de beleza feitas as mulheres perpassavam por todo o seu
corpo, desde as unhas dos pés até os fios de cabelo. O corpo feminino vai sendo
montado ao longo das paginas da revista e 0s ensinamentos vao revelando os
caminhos a serem seguidos para que a justaposicao final mostre um corpo ideal que
pode ser admirado de modo a conseguir a aceitacdo social.

Cristina Maria (2008) fala que “podemos ver o corpo como fio textual da
cultura” (p. 132) e que esse corpo é composto por partes distintas, onde cada uma
delas tem um significado na dinamica cultural. Dentro da cultura do pés-guerra, na
década de 1950 no Brasil, 0 que prevalece é o hedonismo e o corpo feminino vai
sendo construido nas revistas de modo a revelar o melhor de cada parte, na busca
incansavel pelo beloecom a utlizacdo de produtos gradativamente mais
tecnologicos. Ver o corpo como esse fio textual nos faz entender como se da a
grande troca de influéncias entre cultura e corpo, pois percebemos que um
esta constantemente inserido no outro.

Nessa cultura dos anos dourados, 0 corpo comeca a virar um objeto de
consumo e a publicidade vai penetrando o campo da estética como nunca antes. As
paginas das revistas femininas sdo, em sua grande parte, composta por vendas de
produtos e dicas que buscam ditar uma mulher sempre bela. A revista passa a ser
um meio de comunicacdo usado para formar e/ou reafirmar um estereétipo, onde, a
partir do qual, se da a venda dos produtos. E uma alimentagdo mutua: o estereotipo
de mulher jovem e curvilinea ditado pela sociedade € usado pela publicidade para
convencer na hora de vender o produto; ao mesmo em que esses anuncios
reafirmam um corpo feminino aceitavel e tornam a mulher cada vez mais
enquadrada dentro do tipo ideal.

Estudar os efeitos persuasivos dos anuncios nos faz perceber a influéncia da

publicidade nos comportamentos diarios das pessoas, pois as imagens das revistas
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sao percebidas por suas leitoras como um retrato da sociedade. Mesmo que aquele
corpo exibido ndo seja a realidade de fato, o modelo apresentado torna-se o
ideal. Assim, as mulheres buscam, desde séculos passados, diariamente, por
produtos e procedimentos que deem a elas um corpo 0 mais proximo possivel
daquele exibido na capa da revista. Tendo a publicidade esse papel decisivo na
reproducdo estereotipada, o anuncio nos revela um caldeirdo de subjetividades,
mesmo que ele tenha como propdsito inicial ser uma propaganda objetiva.

A subjetividade e o corpo femininos sempre tém sido construidos e
modificados de acordo com o periodo histérico e cultural. Dentro dessa
construcdo, a publicidade comecou a ter grande forca a partir dos anos dourados.
Entdo, comecemos a visualizar as imagens e perceber como que esse corpo
feminino foi sendo montado, como que, culturalmente, a publicidade foi modelando a
mulher ideal dos anos de 1950 e compondo a identidade e subjetividade feminina a
partir da divulgacao frequente de esteredtipos.

Buscando mostrar alguns dos varios anuncios que falam de cada parte do
corpo feminino, iniciaremos esse corpo pela cabeca, revelando nas paginas desse
capitulo as publicidades que
vendiam a beleza dos 12 REGRAS PARA OBTER UM “MAQUILLAGE" PERFEITO
cabelos, dos olhos, da boca, R
da pele. As figuras 6 (ano .
1951, n° 1869)e 7 (ano
1952, n°® 1936), que falam
sobre maquiagem e sobre a
beleza dos olhos, dao dicas
de pinturas para o rosto que
mantenham as feicbes mais
bonitas e realcem a beleza
feminina, que é uma beleza
sutil, delicada e, a0 mesmo
tempo, atrativa.

O que ¢é sempre
enfatizado quando se fala

de maquiagem é a

Figura 6 - Beleza da maquiagem
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importancia de ser feita no rosto uma pintura leve e discreta, jA que algo mais
colorido e extravagante seria usado somente pelas prostitutas. O aviso é de sempre
parecer o mais natural possivel, sem muitas mudancas e exageros, pois a
maquiagem estaria presente mais para mostrar um cuidado e preocupacdo em se
manter bela, e menos para chamar atencdo. Outro fator interessante, nas dicas
sobre maquiagem e venda desses cosméticosé o fato de se levar em
consideracdo o destaque para uma pele e um olho de cor clara e para os tragos
finos do rosto. Um tom de pele mais escuro, uma cabelo mais cacheado ou
crespo, um rosto mais largo, ou seja, um corpo com feicdes negras, nunca
era falado ou levado em conta nessas publicidades. Era como se de fato o Brasil

nao fosse um pais mestico e nao tivesse mulheres negras.

Vocé quer ter lindos olhos ¢

Karin aplica a sombra de olhos diretamente sébre as palpebras
na linha das pestanas. Gradualmente, clareie o sombreado ate
que fique bem esbatido, a ponto de confundir-se com a pele.
A cor empre-
gada deve
sombinar per-
feitamente
com o tom de
seus olhos.
Para os olhos
negros ou
castanhos, o
tom mais
indicado é o
verde agua
ou o casta-
nho. Paraos
olhos claros,
axiste uma sé-
rie de nuan-
cas que se
h a rmonizam
muito bem.
Procure sem-
pre aplicar a
sombra de

olhos com um
Nunca procure mudar a linha natural d= suas  pincel longo,

sobrancelhas arrancando-as de modo exotico. cOomo Vemos
Retire apenas os pelos supérfluos e cbterda um  nesta fotogra-
resultado muito mais encantador. fia.

Figura 7 - Beleza dos olhos



APARENCIA HARMONIO-
SA COM UM PENTEADO
ESTILIZADO

Uma das caracteristicas da
elegincia e da beleza é, pre-
cisamente, a personalidade.
Deve, portanto, a mulher que
cultiva tais predicados — e
qual a mulher que nao lhes
dd atengao? — atentar que hd
pontos senciveis em sew corpo
que desmoronam o conjunto
farmonioso que ela procura
ter. Estes sdo os pontos de
personalidade que tanto po-
dem ser os cabelos, como a
gordura, a maquilagem, a ma-
neira de andar, etc.

Para as leitoras que costu-
mam acompanhar as reporta-
gens e os conselhos que temos
publicado, aqui estd mais um
estudo, hoje, sobre o estilo de
penteado.

Figura 8 - Beleza dos penteados
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Figura 9 — Beleza dos chapéus
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ERRADO: Se vocé
é alta e esbelta, nao
use cabelos muito
curtos e penteados
para cima, pois isto
aumenta a sua altu-
Yra. Um estilo mais
simples, como o que
vemos a direita, sem =
nenhuma allura na*
parte de cima, &
muito mais indicado
para o seu tipo.

CERTO: Se vocé
é bhaixa e gorda, nao
penteie seus cabelos
para os lados, for-
mando uma cabeca
quadrada. Prefira
um penteado suave,
achatado dos lados e
com um leve topete
na frente

Uma 36 cabeca,
sete chapdus ¢ to.
das as  mulkeres
azxtise podem ter o
woddle  que  The
comném  conforme
o cir do véy, sew
rosto, sew hamor.
Qualstiivr rete
Ihos bastem pura
reglizar dste jigo
de chapérs  que
Qualguer Teidtora
pode evwforrionar
s divertindo «

"MW lempo  re-
corde!

1ago rs freste,
GUINTA.

™

SABADO

Solldiu cow fidrer — Tt
e Neweden
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fteco)
.

da 1 Faer L4
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A figura 8 (ano 1951, n° 1861) € um pedaco de uma matéria de pagina dupla,
onde se da véarias dicas de penteados, cada um ideal para caracteristicas e ocasioes
diferentes. Sempre mostrando o que é certo e 0 que é errado, a ideia € de guiar a
mulher no modo em como ela deve usar seu cabelo, de forma que sempre pareca
harmoniosa e tenha uma aparéncia bonita e confortavel aos olhos dos outros. A
preocupacdo era de a mulher estar sempre bem em publico, pois estaria
acompanhada do marido e este deveria exibir uma bela esposa.

Além das partes do corpo, os anuncios de acessorios, como 0s chapéus
mostrados na figura 9 (ano 1951, n° 1855), eram frequentes nas paginas de Jornal
das Mocas, onde pretendiam

também dar dicas de qual seria o

melhor tipo para cada ocasiao do ng 2
PoF wrelh, & dua itede!

cotidiano. Nesses anuncios

apareciam muito os artistas do Para assegurar O Vigo
p de sua pele é indispensivel
periodo, comouma forma de uma limpeza profunda

. L. ¢ tonificante de seus
reafirmar que aqueles acessoOrios  poros com a revigorante
. . agio medicinal do
eram os melhores e mais bonitos,
pois até as celebridades do
momento usavam-nos.

As figuras 10 (ano 1958, n°
2127) e 11 (ano 1954, n° 2023)
mostram anuncios que vendem

dois produtos para a pele. No

Pole limpa ¢ Vigoea dunlpd gempoe &0 multos ams

[ i i i . apenss e
primeiro, um item para cuidados e e T, i s bt ok ap
wr limpeea waperfaiol oo [l A - l
i T e B o v wzars »» Lo 4 Colone ¢
Com a |Impeza da pele’ pOIS Isso L’:‘::‘:-‘:-‘:‘o«o‘:\um:xu de sus magellagem. E o 3 i
Lacte de Cu'-)m; -lfnm:_ m;‘ wn!u L..u
I H H A « sutras imperisiches, Comece & a0 poven
Serla |nd|Spensave| para a. @0 s roeto sinds hojs... com Lasie de Colozia |

[Pl

manutencao da  jovialidade R

catdode de boloss !
Ewbebe asigowde em Lefie o

feminina. No segundo anuncio, a e e

(hade Ge Apes. Amiw, 4333 pele
. amis bem Leke de Oulesia

venda de um creme facial que ..
promete devolver a qualquer Figura 10 - Rosto belo e jovem

mulher uma pele tado lisa que

geraria a inveja de outras mulheres. A busca por essa pele lisa, clara e jovial era
uma imposicdo do mercado as mulheres para que aumentassem as vendas dos

produtos com essa finalidade. Entdo essa busca passou a se tornar cada vez mais

e ————rr
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constante entre as mulheres da década de 1950, ja que o belo, como estava posto

nas publicidades, estaria ligado a uma pele lisa, clara e jovial.

Eu nio podia acreditar...
mas aconteceu

no meu proprio rosto

J& me resignava com ema pelo
aspera e macllenta.

Aprendl, no entanto, que as Imper-
feigbes da pele tén, Gquase sempre,
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Figura 11 — Cuidados com o rosto
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i com um bom sabonete
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Figura 12 — Beleza dos bracos
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Na figura 12 (ano 1957, n° 2184) o anuncio ensina como proteger os bragos,

ja que ficam constantemente expostos ao sol, mostrando a melhor forma de lava-los

para, posteriormente, aplicar o produto que esta sendo vendido como creme
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revitalizador, pois daria a pele elasticidade e juventude. Naquele periodo existia
grande preocupacao com os bracos pelo fato de eles serem vistos como elementos
de graca e beleza feminina e, por isso, os anuncios de produtos e exercicios
para deixa-los sempre belos eram constantes. Os bracos deveriam ser sempre bem
cuidados para garantirem a imagem e beleza que lhes eram cobradas.

Procuramos o significado da palavra belo nos dicionarios e muitos deles
definem como algo excessivamente bonito, de forma ou aparéncia perfeita e
agradavel aos olhos. Aos olhos de quem? Perguntamo-nos. Imaginamos que
principalmente aos olhos dos outros, seja ele o marido, um amigo, ou familiar. Pois é
0 que as publicidades anunciam. Ser bela para causar boas reacdes no outro. O que
importa é ser e estar de acordo com o que a sociedade dita para que essa beleza
fisica receba a aceitacdo e a admiracao do outro. Em relagcdo ao marido, a beleza
nao s conquista e ganha aceitacdo, como mantém a relacao, logo ela é essencial
para qualquer mulher.

Continuando a montar o
corpo da mulher de 1950, vamos

agora aos anuncios que tratavam

das maos. Os proximos anuncios,
juntos aos ja mostrados, nos
revelam um ramo que se
desenvolveu muito no final da
segunda metade do século XX e
s6 tem crescido até hoje:o
dos cosméticos. A venda de
cremes hidratantes, esmaltes,

batons, po facial, produtos para o

cabelo sdo uma constante na

revista ao longo da década. Na

metade do século XX a beleza

SEIS EXERCICIOS PARA DAR

feminina ja nédo era mais GRACA E BELEZA AS SUAS MAOS
. p . ” 1) Movimente os pulsos fortemente, imi- 4) Faga u'a massa nas pontas ‘1')‘“‘
aSSOClada a Um dom d|V|nO tando cs movimentos depum maestro, dos du)x;nt: vinte \-éma.gem
A I t 1 2) Coloque as maos em cima de sua cabeca 5) l“_"lt o8 movimentos da asa de 52 =
ComO nOS SECU OS an erloreS, depois deixe-s eair lentamente ao longo do corpo saro, Movimente as mbos pelo ar.
. 6) Quando estiver descansando “"“.:
mas Sim ao esforgo e ao 3) Imagine que estd tocando no piano in-  mdcs com um bom creme nutritivo 8¢ -:I:m;

visivel, e faga os movimentos neoessfirios Calce uma luva velha para resguardsr &5

Figura 13 — Beleza das méos
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consumo, pois os produtos necessarios para alcancar a beleza ideal ja existiam. A
beleza podia ser comprada, adquirida.

As figuras 13 (ano 1957, n° 2181) e 14 (ano 1953, n° 1966) trazem a méo
como destaque. Na primeira as dicas sao de exercicios para enaltecer a beleza das
maos, seguido de um bom creme hidratante. Esse anuncio da figura 13 nos parece
muito interessante pelo fato de nos fazer pensar quem sao essas mulheres que tem
e podem ter todo esse cuidado com as mé&os. Enquanto algumas as usam como
instrumento de trabalho, lavam roupas e banheiros, outras estao fazendo exercicios
onde fingem estar tocando um piano (quantas delas ja viram e/ou possuem um
piano?) e passando cremes que as nutrem.

Na figura 14, mostrada na pagina seguinte, € dada a observacédo de que as
maos devem ser tdo bem tratadas como o rosto, desde o pulso até as pontas dos
dedos, com unhas bonitas, bem pintadas e cuticulas limpinhas. As dicas dadas as
mulheres eram em sua maioria relacionadas aos produtos que eram vendidos no
periédico. Dessa forma, a revista unia dois pontos importantes a seu favor: a venda
dos produtos; e o fortalecimento do lagco de confianga para com as leitoras ao dar as
melhores dicas de beleza as mulheres.
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Os produtos vendidos pareciam tentar mascarar qualquer tipo de opressao

qgue a mulher poderia receber em relacdo ao seu rosto e ao seu corpo. A mulher

deveria ter um corpo como aquele mostrado nas matérias e publicidades das

revistas, estando os produtos ali para ajud-las a alcancar o padrdo socialmente

aceito com mais facilidade e, assim, fugir de qualquer julgamento social que

poderia existir em relacdo a qualquer parte do seu corpo. Este deveria estar perfeito

desde os fios de cabelo até as unhas dos pés.

Na década de 1950, o cuidado com o corpo feminino se torna maior que nas

décadas anteriores, também, porque foi um periodo em que esse corpo comecou a

ser sexualizado. No pés-guerra a mulher ja mostrava mais as pernas, 0s vestidos

foram ficando mais curtos, os biquinis diminuindo e o pudor corporal reduzindo. Uma

das trocas feitas em
meados dessa
década foi a do
espartilho pelo sutia.
A venda agora feita
pelas publicidades
era de sutids e de
modeladores. Estes
com o objetivo de
destacar o quadril e
diminuir a cintura,
engquanto aguele
empinava os seios e
lhes dava o volume
certo (figura 15 de
1953, n° 1980).
Lipovetsky (2
000) fala que nos
séculos passados o
corpo feminino que
era exaltado estava

BN

ligado a procriagéo.

CINTAS
MODELADORES

SOUTIENS

I\ A CINTA MODERNA

Figura 15 — Cintas e sutids modeladores
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Devia ser um corpo sempre preparado para conceber muitos filhos. Fala ainda que

a cobranca em relacdo ao corpo feminino permanece na histéria, apenas mudou o

foco, mudou o tipo ideal de corpo.

Paradoxalmente, o desenvolvimento do individualismo feminino e a
intensificacdo das pressfes sociais das normas do corpo andam juntos. De
um lado, o corpo feminino se emancipou amplamente de suas antigas
serviddes, sejam sexuais, procriadoras ou indumentarias; do outro, ei-lo
submetido a coercBes estéticas mais regulares, mais imperativas, mais
geradoras de ansiedade do que antigamente.

(LIPOVETSKY, 2000, p. 135)

Na década de 1950, a procura era por um corpo perfeitamente modelado e

jovial. A publicidade ndo poderia deixar essa oportunidade passar e, além de vender

sutids, se espalhou entre as mulheres os famosos cremes modeladores de seios,

que além de trazer um formato bonito, os deixava mais firmes (Figuras 16 e 17 de

1958, n° 2255). Os cosméticos e quimicas iam se tornando cada vez mais presentes

nos anuncios, sempre com o objetivo de produzir o corpo ideal. Este era, agora, um

corpo curvilineo, no formato de uma ampulheta.

aftraente
firme

belo

Pasta

Resultado garantido i
inofensiva & Saude
Em todas as hoas casas

Figura 16 — Beleza dos seios
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N.° 2 para reduzir e firmar
seios volumosos

Figura 17 — Beleza dos seios 2
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Anne-Marie Sohn (2011), uma historiadora francesa especializada na historia
do género, fala que esse corpo feminino da década de 1950 “teve um impacto
imediato na vida privada; esse espetaculo inocente e tacitamente admitido pela
opinido publica reabilitou o corpo em sua dimensao sexuada” (p. 111). A influéncia
dos meios de comunicacdo auxiliou nesse processo de sexualizacdo do corpo
feminino. Isso aconteceu n&o so6 nos filmes e revistas francesas, como também em
revistas femininas no Brasil, como em Jornal das Mocas. As publicidades brasileiras
daquele periodo recebiam grande influéncia da Europa e dos Estados Unidos. As
mulheres que aparecem no periédico estudado carregam bastante uma beleza
europeia com suas peles, olhos e cabelos claros, nos mostrando um processo
autoritario e conservador em que coloca, nas publicidades brasileiras, a mulher
europeia como referencial de beleza.

O corpo feminino, na década de 1950, passa ater mais cobrancas e a ser
mais sexualizado, pois nesse periodo “os canones da beleza fisica se mostram
muito exigentes” (Sohn, 2011, p. 115). Esse é mais um fator que marca a década de
1950 como um periodo de transicdo, quando as propagandas tiveram grande

contribuicdo na dessacralizacdo do corpo feminino. Filmes e revistas passam a

EZ2aTRTI29ITRO

Figura 18 — Tipos de decote
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mostrar mulheres com decotes (Figura 18 de 1951, n°® 1864) de modo a revelar uma

mulher mais sensual, a0 mesmo tempo em que precisava ter delicadeza e saber

usar a roupa certa e com o decote correto, em cada ocasiao.

wmo b« maddegem de alcorl
(4 pernus, Hmu boloze
inc. mpardvel.

Figura 19 — Beleza das pernas

mostra o anuncio da figura 19 (1958, n°
2264).

Além das pernas, os pés também
necessitavam de cuidados para se
apresentarem sempre limpos e bonitos
nas sandalias que traziam um design cada
vez mais jovem (Figura 20 de 1951, n°
1858). As unhas dos pés ndo poderiam
ficar
(Figura 21 de 1951, n° 1872), precisando
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para estarem sempre limpas e bem pintadas.

Na figura 21, 0 andncio € realizado por uma personalidade famosa da
época. Como ja chamamos atencdo, esse é um fato que observamos muito nos
periddicos. As celebridades apareciam na revista dando entrevista, falando de suas
vidas profissionais e principalmente pessoais como forma de entreter os leitores e
trazer um estilo de vida exemplar dentro dos padrées. No entanto, além de falar de
si, os famosos ja atrelavam a sua imagem a venda de algum produto. Estratégia
utilizada pela publicidade, assim como acontece muito hoje, como uma forma de
trazer mais credibilidade ao produto e a mensagem que esta sendo transmitida.

Toda essa preocupacdo em ratificar e controlar o corpo feminino na década
de 1950 se dava muito pelo fato de a mulher ainda ser vista como um ornamento
que a sociedade deveria admirar e o marido exibir. A boa mulher era aquela que
tinha um grande cuidado consigo, tentando manter-se sempre jovem e bonita aos
olhos do publico. A beleza do corpo feminino estava ligada a juventude e a magreza.

Cuidar de si era se manter dentro desses padrdes socialmente aceitos.
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N&o eram todas as mulheres que pensavam e agiam como esperado — até
porque muitas mulheres ndo eram representadas naquelas paginas —, mas as
expectativas sociais sobre as mulheres faziam parte da realidade de todas elas.
Independente das escolhas da mulher, o meio, a publicidade, influenciava em suas
atividades e escolhas.

Com as imagens mostradas é possivel entender quando falamos que as
paginas da revista traziam uma troca mutua entre matérias com dicas de beleza e
anuncios com venda de produtos. E perceptivel que existe uma relacdo entre os
dois topicos, onde um ajuda 0 outro nos seus obijetivos finais, seja de vender o
produto, seja de passar informac@es ditas necessarias a mulher daquele periodo.

Outro fator percebido através das imagens foi o corpo sendo apresentado de
forma idealizada. E um corpo que desperta paixdo e desejo em qualquer mulher,
pois é esteticamente perfeito dentro dos padrbes da época. O corpo é sempre o
elemento principal, de modo que as imagens vao ocupando, ao longo da década de
1950, cada vez mais espaco nas paginas, enquanto que o texto vai diminuindo e
trazendo apenas a informacdo indispensavel paraa venda do produto. Poucos
Sd0 0s anuncios em que o corpo ndo aparece de fato, mas, mesmo assim, tém
elementos que insinuam a sua presenca e ele €, no minimo, imaginado por quem
vé elou Ié a publicidade.

A figura feminina é o destaque do produto anunciado e o corpo vai sendo
gradativamente mais cultuado de modo a ser percebido como um instrumento por
meio do qual o individuo transmite seu estilo de vida dentro da estrutura social. A
capacidade de adquirir certos produtos e poder ter muitos cuidados com o corpo
localiza o sujeito dentro de uma classe social. O corpo passa a ser um simbolo da
estrutura social. Quando isso passa a ser percebido, mesmo que subjetivamente, a
vontade de consumir aqueles produtos ou servicos se torna maior. Como 0 corpo
gue é cultuado e montado com exigéncias é o corpo feminino, vai ser a mulher a
criatura mais bombardeada com conselhos, propagandas e produtos que prometem
a beleza e o aspecto jovem como resultado final.

[...] como espaco mitico e mistico, as imagens em torno do corpo feminino
vao sendo reinventadas. Ele se reveste de um manto de imagens e
discursos, e a mistica em torno dele comecou a se formar nos relatos dos
primeiros textos sobre a vida brasileira, fazendo com que ele

assumisse uma “transcendéncia imanente”.
(SILVA, 2008, p.136)
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Como fala Cristina Maria da Silva, esse encargo sobre o corpo feminino no
Brasil ndo comecou na década de 1950, as imagens construidas sobre ele
comecaram séeculos antes disso. No entanto, o que nos fez escolher e ter grande
interesse sobre a década de 1950 e a revista Jornal das Mocas foi a percepcao
de um momento de transicdo no mundo e no Brasil, que saia de uma guerra
e buscava tirar dela o melhor, de modo a se reerguer em meio a tantas contradicoes
e transi¢des. Todo esse embarago no mundo e no Brasil refletia diretamente na vida,
no comportamento e na vivéncia dos individuos, das mulheres.

Mary Del Priore (1990) pde que, no Brasil daguele periodo, os dois espacos
publicos que as mulheres mais frequentavam eram os consultorios médicos e a
igreja, pois, enquanto o padre cuidava da alma, o medico controlava o corpo
feminino. Disciplinar as mulheres para o ato da procriacdo era uma tarefa da
Medicina e da Igreja. O corpo da mulher era como um corpo vazio de prazer, pois
sua sexualidade tinha como Unica justificativa a da concepc¢éo de um filho.

O saber médico insuflava aos percursos temporais femininos uma
verdadeira dramaturgia, onde desvios, doencas e acidentes vinham
sancionar os defeitos, 0os excessos ou a hormalidade de suas fisiologias. [...]
Esta preocupacdo em elaborar uma imagem regular da feminilidade

adequa-se perfeitamente aos propésitos da Igreja.
(PRIORE, 1990, p. 26-27)

Todo esse controle do mundo feminino, nos mostra como a construgéo e
repressdo do corpo é um retrato da cultura em que ele esta inserido. O corpo é
elaborado a partir dos costumes do periodo, mesclado as praticas de décadas e até
séculos passados, pois muitos habitos e regras persistem por um longo tempo e
fazem parte do imaginario feminino de forma concreta.

Cristina Silva (2008) fala que o corpoestd junto a cultura e as suas
constantes transfiguracdes porque traz em si os vestigios das transformacdes
culturais. Entao, o corpo pode ser visto como “espago de atuacdo de uma memoria
ancestral, ou seja, trazendo em si as crencgas, as permanéncias e as criagdes de um
determinado contexto social” (SILVA, 2008, p.133). Ver o corpo feminino de hoje
recheado de construgfes da década de 1950 € o que nos tem oferecido mais prazer
em estudar essas imagens, pois passamos a entender o corpo “‘como espaco de
criacdo social e, portanto, aberto as possibilidades de resisténcia e de novas

representagdes” (SILVA, 2008, p.139).
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O corpo feminino € visto como um territério simbolico de possibilidades

diversas, mas que, na década de 1950, deveria tomar um caminho Unico. Um

caminho que revele a fisiologia esperada: corpo curvilineo, com cabelos curtos e

bem penteados, uma pele clara com um aspecto sempre jovial. As ambicOes

publicitarias sdo de governar e organizar o corpo feminino de acordo com o0s

interesses pessoais e coletivos. Para conseguir

as vendas dos produtos,

0sS anlncios mostravam sempre um corpo que chegasse o mais proximo da

perfei¢ao.

Na figura 22 (ano 1956, n° 2133) uma atriz famosa na década de 1950 no

Brasil aparece s6 de biquini para mostrar suas medidas e seu corpo em formato de

AS MEDIDAS

<+= PESCOCO

.. 33 cm.

+= BUSTO

.. 86 cm.

«e= CINTURA

. 58 em.

= QUADRIS

. 94 cm.

+e COXA

. 0% cm.

Figura 22 — O corpo ampulheta

ALTURA..

1,63 em.

ampulheta, o mais
cobicado no periodo. A
imagem  proporciona
fantasia e traz o desejo
de alcancar um corpo
utdpico. Conseguir
esse corpo perfeito
parecia simples.
Bastava adquirir 0s
produtos corretos e
seguir os conselhos
dados na revista.
Dicas como as da
figura 23 (ano de 1952,
n° 1910), que juntas
compdem uma matéria

de pagina dupla que

dao os melhores palpites
para ter as medidas

corretas e um corpo perfeito, eram comuns nas péaginas de Jornal das Mogas e

vinham quase sempre seguidas de publicidades com produtos que facilitavam o

objetivo final.



O A B C da beleza

CABELOS

Sécos ou gordurcsos, escove-os }ongqlllel}te
todas as manhas e todas as noites. No primeiro
caso, faca uma lavagem bi-mensal. Nutrir o couro
cabeludo com um ham petroleo apropriado é in-
dispensavel. No segundo caso, uma lavagem se-
manal é necessdria. Massageie o couro cabeludo
com as pontas des dedos untados com um o6leo
especial, recomendado para a saide do cabelo.
Termine com uma massagem com uma locao 3
base de &lcool.

PELE DO ROSTO

As peles gordurosas precisam ser limpas
conscienciosamente, todas as noites, com agua
quente e sabdo ou um creme de limpeza, seguin-
do-se a aplicacdo de uma locéo adstringente, O
emprégo de um creme especial para a pele gor-
durosa também é recomendado, mas os cremes
muito nutrientes devem ser evitados. Uma vez
por semana, aplique uma mascara de beleza. Evi-
te comidas picantes e bebidas alcodlicas.

Pele séca: retire a maquilagem com um cre-
me apropriado, seguindo-se a aplicacao de uma
locao suavizadora, Frequentes aplicacées de cre-
me a base de horménios sio muito recomendadas
de uma certa idade em diante. Evite expor sua
pele as intempéries sem a aplicacao de um creme
ou de um oleo suave.

Pele normal: a aplicacao de hons produtos de

beleza sao suficientes bara conservar a beleza das
peles normais,

—_—a

24}
JORNAL DAS MOGAS

Por
JEANN
CHAVA!Q

AFECCOES DA PELE
Frequentemente, a celulite & confundidat

a gordura da pele. Pode invadir todos os Gre
mesmo os internos, mas, geralmente, localis
na regiao da nuca e da cintura. em haixo da:}
paduas, séhre as coxas e nos joellios. Apre
la-se sob o aspecto de uma peliculy muito s!%

vel ao togue. O tratamento por meio de m&
£ens especiais, conjugado com o 1ratament
terno, produz 6timos resultados. e
Esta capa avermelhada afeta principal
as peles sécas. O tratamento pela eclectt
lacao, seguido de um hom regime .-ulxnn_e!:n
ginastica, regularizam a circulacao. De\gn
evitados, neste caso, as comidas muito picd
0s doces e as camidas gordurosas. A acne
ta0 comum nas peles gordurosas, 1::1'111?9!11 :
ser combatida da seguinte maneira: Tratd il
externo: nada de cremes; aplique leite, apos’ 3 |
0 rosto com dgua e sabonete medicinal. ud
ésprema os pontos inflamados com @ 1)“““4
dedos. O tratamento pelo raio ulnn-\'wlemint,_f!
nifico. Em seguida, faca um traunmm'w.eﬁ.'
para o bom funcionamento cos intestines €4
ovarios. . 2o decll
A atonia muscular, isto ¢, a (h.ewnsa?ud; |
cidos, manifesta-se principalmente sob ?({asf
nas faces, Para éste caso, sao recoment ?ua !
sagens especiais, conjugadas com um ti
galvinico, ada mi
Rugas: as rugas sdo o pavor de ‘”;(K]e,
todavia, se forem tratadas desde cedu. |




atenuadas e quica mesmo desaparecerem. Faca
nmassagens e frequen_tes aplicacoes (e masgax_'as
nutrientes e aplicacoes de S0ros e hormonios
femininos.
SOBRAN()ELHAS

A beleza de umas sobrancelhas de linha fina
e perfeita é indisnensivel nara a harmonia do con-
junto de um rosto d_e mulhe_r. Passar sempre um
pouco de vaselina tonica, alisando 08 pelo§. é um
dever de toda mulher elegante. Também um
(reme a base de oleo de ricing perfumado é reco-
mendivel. Procure depilar suas sobrancelhas se-
uindo-thes a linha natural. Se forem mal plan-
tadas, depile com cuidado e, se for preciso, pro-
ongue a linha com um leve traco de crayon,

OLHOS

Os olhos devem ser alvo de constantes cui-
ados. Todos os dias, banhe-og com um_bom. co-
frio ou um pouco de agua borlcaga. Nao leia a

lhos. Sempre que puder, feche-os quantas vézes
elhor, para descansi-los. Se estao avermelha-
os, lave-os com uma

NARIZ
Se 0 seu nariz for muito sensivel e frio, é
inal de que sua circulacao sanguinea nao é bhoa.
e estd sempre avermelhado, indica mg diges-
0. Nestes €asos, sdo aconselhados escalda-pés
m quentes. Evite uma refeicio muito pesada,
abuso de vinho e de bebidas alcodlicas em geral.

Procure
1 de pelos
ito, _is_to

rem muito 8rossos, desenhe o contérno um pou-
0 aquém do natural. Se forem muito finos, de-
bouco além do mesmo. Lembre-se de

Ue 0 baton deve combinar com a cor do rouge.

DENTES

Escovar og dentes, apés cada refeicao, é um
ever de todas ag bessoas que querem conservar
beleza de Seus dentes. Utilize uma escova pe-
Uena de pelog suaves e um bom dentifricio. Duas

e =
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VeZes nor ano, va a um dentista e
minar sua hoca para ver se ha alguma cdrie, ete,
PELOS NoO ROSTO

Isto indica um desequilibrio glandular. Ex-
leriormente deve ser tratado
lise, ou, melhor, depilacdo por eletricidade, Se og
pelos nao sio muito visiveis, pode descolori-log
icacio de dgua oxigenada dupla,
EM DO RosT 0

A base da maquilagem é um creme ou um
liquido, que visa dar um tom uniforme a pele,
Deve ser aplicado generosamente por todo o ros.
to, para evitar ag placas. Os rouges em creme
580 muito indicados para se obter um colorido
bem natural nag faces. O p6 facial deve harmo-
nizar com o creme-hase e com o colorido da pele,

mande-o exa-

PESCoOCO
O pescoco deve receber, didriamente, 0 mes.
mo tratamento do rosto, e tamhém deve ser ma-
quilado com os mesmos produtos.

BUSTO
Desde a puberdade que
um porta-seios

tovelo,
a esquerda,

CINTURA

O ventre perfeito deve ser liso e musculoso,
sem excessos de gordura que tanto o enfeiam,
Para conservar a firmeza dos musculos da cin-
tura e do abdome, faca o seguinte exercicio:

De pé, junte os pés e eleve os bracos acima
da cabeca, incline o corpo lentamente num mo-
vimento de rotacio continuo (para a direita e
para a esquerda, etc.),

Esta ginastica é um bouco dificil, mas os
resultados sdo excelentes. Para emagrecer, re-
tirar as gordurinhas que se formam nesta regiao,
deite-se num terraco, mesmo sob a luz do sol,
forre primeiro o chao com um tapéte ou uma es-
teira e role sébre um lado e outro.

BRACOS
Toda mulher gosta de ter bracos impecaveis,

Os trabalhos pesados e certos esforcos endurecem
0s musculos, prejudicando a beleza dos bracos.
Os exercicios recomendados para a maior beleza
dos seus bracos sio 0s seguintes:

1 — Eleve os bragos, torso er-

j  8uido, joelhos juntos, incline a

ldade | Ap. { Péso ’ Pesc. | Busto| Cint, ']Quadr.’j cwm! Bracor Perna)  CINtura para a frente e lance os

J | | bracos para a frente num movi-

== I' Il l, { mento rapido, o mais longe pos-

m, k. < Nh ey em. | cm. | cm. | em. | om. : sivel, Isto reforca os musculos

155 | 51 31 80 605 | 82 | 46 ( 235 ! 31 maravilhosamente .

20 anos J };22 553'5 3;3 gf 5 225 ! 33 g;g 23"’ 3;_-; { Se os seus bracos sio cobertos,

L7 [ 595 | 333 | g5 67 89 52 26,5 { 33,3 POr uma penugem, se nio pode

— | T | —=— 265 | 5| fazer um tratamento de depila-

155 - 23 Ss| 8= s | & i e ¢ao elétrica, aplique a cera ge.

M anos | 165 | oy 342 | 90 | 665 | 90 | 51 | 208 | 33 pilatéria, que também oferece:

;\ 170 | 635 | 35 92 69 l 93 II 54 | 28 35 bons resultado%. 1;1;20 use nunca;

Wl = = — [ — T a navalha de barbear, pois au-

© }'55% "5’3 g?,',; ?,?,'5 2§,5 | 3"’ ;?;é’ [ EZZ ‘ 5}‘2:3 menta a grossura dos fios. T6-

anos [ 165 615 | 345 | 95 665 | 90 | 58 29 35 das as noites, apés a toalete no-{
170 8 | 354 [ 95 693 | 95 | 56 29,9 9

|

8

Figura 23 — ABC da beleza

JORNAL DAS MOGAS

(Conclui na pig. 74)

—_ 5 —
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2.2. Exercicios fisicos, corpo magro e jovialidade

Os produtos e cremes indicados para conservar a pele de todo o corpo nao
sdo suficientes. E preciso associar a eles outros fatores muito importantes para a
manutencdo da beleza do corpo: os exercicios fisicos e os alongamentos. N&o
podemos deixar estes de lado, pois, como diz na figura 24 (ano 1958, n° 2268), a
felicidade s6 acontece pra quem é bonita. Qual mulher é considerada bonita? N&o é
qualquer beleza feminina que € aceita pela sociedade dos anos dourados. A beleza
perfeita € aquela IMPressa NaAS  wmwssmms——™

revistase que é ditada pelo QUER SER FELIZ ?
'la?b.-:l.h que a felicidade
outro. Além de ser bonita, é de I sua aparencie fiaoe oot
. A . fante, bonita, atraente. O
extrema Importancia manter essa empo & impiedoso, mas
1a ‘e’:a t::ﬁmica que o
. ~ , . mundo atravessa, existem
beleza. Para isso, sdo necessarios # melos para combater
: 1Pn:glo nefasta Ecsloa anos.
A1 ol H 4 O use o
exercicios fisicos dos mais e B B ot
. :1 mesma. Aplicagbes e ‘n-
diversos para cada parte do corpo. nrmacSes pelo telefone:
'3-0624 - Rio de Janeiro.

Nos anuncios da
revista Jornal das Mocas dos anos A“"mmm
de 1950, quando se fala em
exercicios, os textos abordam
aspectos além da beleza fisica. E
dito que o0s exercicios e

alongamentos trazem também a

mnean

elegancia que toda mulher deve
ter. Cristina Silva (2008) fala que
existe um jogo continuo entre o
corpo e imagem que passamos

socialmente com ele, entdo “a

ginastica, as dancas e as

diferentes expressdes corporais Figura 24 — Ser feliz é ter beleza

podem ser desejos de superacao

da rigidez da imagem corporal” (p.132). O corpo é exercitado e cuidado para ter uma
boa imagem socialmente. A imagem passada para o outro € tdo importante que a
ideia é de que se precisava primeiro ter a aceitacdo social para depois pensar na

pessoal.
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O que se espera de um corpo passa a ser considerado como aquilo que é
mais proximo da identidade de um ser. O corpo e as regulacfes sdo quem ditam
quem e que tipo de pessoa é cada mulher. E como uma tentativa de observar
a subjetividade através da aparéncia fisica. A ideia de mostrar a sociedade um bem-
estar através de um corpo jovem e bonito torna irresistivel, ndo s6 a compra
de cremes e produtos para a beleza, comoa vontade de fazer todos esses
exercicios e alongamentos em busca de suas promessas milagrosas.

Os periddicos de Jornal das Mocas ao longo da década de 1950 foram
sendo invadidos por indicacbes de exercicios fisicos ideais ndo sO para 0 corpo
inteiro — maos, bracos, pernas, quadris, rosto, cintura, busto — como para o
comportamento e a postura corporal. Alguns exemplos dessas publicidades estdo na
pagina seguinte. Na figura 25 (ano 1953, n° 1980) a promessa € de ter um corpo
mais rigido e uma postura mais elegante, enquanto que na figura 26 (ano 1951, n°
1872), o resultado trazido pela pratica da ginastica ensinada é a manutencédo da

juventude.

O trabalho do corpo: uma complexa maquinaria de bombas, de tubos, de
filtros, de alavancas, onde circulam licores e ha o6rgdos que se
correspondem. A identificacdo das pecas e de seus jogos permite que
sejam substituidos por elementos artificiais aqueles que se deterioram ou
apresentam algum defeito, e até construir corpos autdbmatos. O corpo se
repara. Educa-se. Até mesmo se fabrica.

(CERTEAU, 2014, p. 213)

: e 1 < i - I l.?l"_.;;,f' AR
TORNE-S EGANTE P i ] &i‘ S8 ; . /i 3
EM QUA SEMANAS i 3 - y \‘5} ?,5‘ 4

» o de CARE

Recupd
o)

Figura 25 — Exercicios para ser elegante
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FACA GINASTICA

e continue jovem

por Dawn N e Nicholos K.

Figura 26 — Ginéastica da juventude

Michel de Certeau fala mais diretamente das proteses corporais, das plasticas
comuns nos ultimos anos. No entanto, a ideia de um corpo que se fabrica ja existia
na década de 1950. A expansao das vendas de produtos quimicos, cosméticos e a
disseminacdo da pratica de exercicios sdo fatores que tém a finalidade de fabricar
um corpo bonito, jovem e aceito socialmente. Ver o corpo pelo lado apenas fisico e
cientifico é mais facil, pois se pode descobrir quais sdo as pecas corporais e, entao,
fabricar produtos e outras praticas externas a esse corpo com o intuito de sempre
melhoréa-lo, deixando-o0 0 mais préximo do que se diz ser perfeito.

As revistas constroem corpos pouco concretos. Estes sdo corpos sociais,
enguanto que 0s reais S0 0S corpos naturais, com suas diferencas e “imperfei¢coes”.
Os anuncios levam o corpo e a saude da mulher a serem construidos socialmente,
tendo como grande objetivo atingir um ideal estético que nao € inteiramente possivel
de ser alcancado na pratica. Falamos dos corpos femininos, pois todas essas
preocupacdes com beleza e jovialidade, na década de 1950, estavam muito mais

atreladas ao corpo feminino, ja que era este o mais observado, cobrado e julgado.
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Os exercicios fisicos sempre foram essenciais a qualidade de vida, mas é
preciso ter cuidado para que essa pratica ndo vire uma obsessdo em nome de
um ideal de corpo. A busca das mulheres dos anos dourados por essa beleza é
quase exclusivamente ligada a uma estética aceita pela sociedade. Lipovetsky
(2000) fala que a promocéao histérica da beleza feminina € um dispositivo cultural
gue conseguiu se impor como um traco permanente da civilizacdo ocidental
moderna. Segundo o autor, até o século XVIIl ndo se separava a beleza fisica das
virtudes morais; entdo uma feiura exterior significava um vicio interior. No
entanto, na era classica, a concepcao passou a ser outra, pois comecou a se definir
a beleza como uma caracteristica estritamente fisica que tem um valor autdnomo
distinto de qualquer valor moral, ou seja, a beleza considerada apenas como um
valor estético e sexual.

Os exercicios fisicos aparecem também como um caminho para emagrecer.
Surge uma nova economia das praticas femininas de beleza que prioriza a relacéo
com o corpo e, agora. Com um corpo magro. Ha muito tempo ja existia a
preocupacdo com o rosto, o cabelo, a vestimenta, mas era numa légica decorativa.
Agora, a preocupacdo é também com o corpo e numa légica estética, buscando
deixa-lo sempre magro, jovem e tonificado. A estética da magreza € mais uma
pressdo social que aparece ao corpo feminino. Gilles Lipovetsky fala que, no século
XX, duas normas passaram a dominar o mundo feminino da beleza: o antipeso e o
antienvelhecimento.

“Paradoxalmente, o desenvolvimento do individualismo feminino e a
intensificacdo das pressfes sociais das normas do corpo andam juntos. De
um lado, o corpo feminino se emancipou amplamente de suas antigas
servidBes, sejam sexuais, procriadoras ou indumentérias; do outro, ei-lo
submetido a coer¢cBes estéticas mais regulares, mais imperativas, mais

geradoras de ansiedade do que antigamente”.
(LIPOVETSKY, 2000, p. 135)

O corpo feminino esteve sempre sob a mira da sociedade, com cobrancas
diversas. Apenas mudam os séculos e mudam as cobrancgas. Lipovetsky (2000) fala
que essa exigéncia agindo de forma continua sobre a mulher, abala sua
autoconfianca, aumenta o medo neurético de seu desejo e de seu corpo, além de
contribuir para a manutencdo da mulher em situacéo de inferioridade psicolégica e
social. Isso ocorre porque, fazendo as mulheres perderem a confiangaem si

mesmas, o culto da beleza € como uma arma destinada a deter a progressao
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social da mulher, de forma que a prisdo estética, assim comoa prisdo
doméstica, permite reproduzir a subordinacao tradicional das mulheres.
No momento em que as antigas ideologias domésticas, sexuais, religiosas
perdem sua capacidade de controlar socialmente as mulheres, as injuncdes
da beleza constituiram o Gltimo meio de recompor a hierarquia tradicional
dos sexos, de “recolocar as mulheres em seu lugar”, de reinstala-las em
uma condicdo de seres que existem mais por seu parecer que por seu

“fazer” social.
(LIPOVETSKY, 2000, p. 136)

Mais do que nunca a beleza feminina no século XX é tomada como algo sério,
tanto para a vida privada de homens e mulheres, como para o funcionamento da
ordem social. Nesse século as revistas femininas se tornaram 0s principais vetores
da difusdo social das técnicas estéticas. Na década de 1950, os
exercicios fisicos passaram a ser uma dessas principais técnicas e, como
esperado, Jornal das Mocas ficou recheada de mensagens e imagens que traziam
0s mais diversos aparelhos e exercicios para a mulher alcancar um corpo ideal, de
modo a reforcar a definicdo do feminino como género destinado a beleza.

Os anuncios publicitarios passaram a tomar a maior parte das paginas das
revistas femininas no meio do século XX. Andncios que sempre traziam
corpos magros, jovens e tonificados. Andncios que reafirmavam estereotipos
estéticos e sociais da mulher do periodo. Anuncios que ditavam qual molde os
corpos femininos deveriam seguir, qual comportamento a mulher deveria ter e quais
as funcbes as mulheres tinham dentro da sociedade. Funcbes que, além de
limitadas, deveriam ser executadas dentro de regras ja postas e de modo
milimetricamente perfeito. Caso contrario, a mulher seria vista como tudo o
que se julgavam ruim naquele periodo: prostituta, gorda, encalhada, masculina.

Superexposicdo mididtica das imagens ideais do corpo feminino,
despotismo da magreza, multiplicacdo dos conselhos e dos produtos de
beleza: a cultura do consumo e da comunicacdo de massa coincide com a

ascensao do poder das normas estéticas do corpo.
(LIPOVETSKY, 2000, p. 144)

As normas estéticas do corpo feminino na década de 1950 surgiram aos
montes. Com a influéncia de celebridades internacionais como Marilyn Monroe e
Elizabeth Taylor, cada parte do corpo passou a ter que seguir regras. O corpo
mais cobicado no periodo era aquele igual aos das atrizes famosas, com seus

cabelos, roupas e unhas sempre intactas e corpo com medidas perfeitas.
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Discutir sobre o prazer da mulher na década de 1950 ainda era algo feito de

forma clandestina. O corpo feminino era exibido para atrair e levar prazer para o

homem, ndo sendo o desejo feminino a maior preocupacao, pois 0 prazer nao era

um direito de todos. Muitas publicidades com a tematica de prazer e seducao trazem

a figura masculina de uma forma direta ou indireta, levando a ideia de que o tipo de

mulher que apareciam nesses anuncios era o preferido daqueles homens.

Lipovetsky (2000) fala que a seducdo € uma logica marcada pela divisao

social dos sexos. O autor aponta essa distribuicdo ndo igualitaria dos papéis

sedutores, onde ao homem ¢é atribuido o poder das primeiras iniciativas e as

mulheres o papel da espera. Assim, ‘0 homem
tem uma obrigacdo viril de se declarar a dama
que tem um pudor natural e ndo deve ceder
facilmente” (p. 52). A mulher fica presa a
seletividade do desejo do homem que Vvé a
aparéncia e a valorizacdo estética da mulher
como caracteristicas essenciais.

Dentro de toda essa légica da mulher
sedutora que atrai os homens de forma natural e
discreta, qual era 0 maior objetivo de uma mulher
nos anos dourados? As revistas diziam que era
conseguir um bom marido para ter uma linda
familia. Como encontrar esse marido? As revistas
diziam que dependia da propria mulher, pois
bastavam se manter sempre bela e bem
comportada. Jornal das Mocas ensinava e fala
sobre como as mulheres poderiam atingir o
objetivo do casamento. A publicidade se utilizava
dessa maxima do sonho feminino para vender
seus produtos. A figura 27 (ano 1953, n° 2004) e
um exemplo, pois mostra um anuncio que vende

um creme dental falando que o seu uso traz como

|

Um corico... dentes alvos...

Logo o pedido e o buqué’

Quem tealizou éste sonh.

Foi KOLYNOS, bem se vé'

|

Figura 27 — Sorriso da sedugéo
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consequéncia o pedido de casamento, ja que um sorriso bonito, com dentes brancos
e bom halito, sdo primordiais na conquista do futuro marido.
A presenca da figura masculina nas publicidades reforca cada vez mais
essa percepcdo de que a mulher precisa parecer, além de bonita, sedutora e
atraente para alcancar seu maior objetivo: casar.
Se analisarmos quanto a ponto-de-vista, hd uma centralizacdo em torno da
mulher; o texto é dirigido a ela, como se estivesse imaginando essas
hipéteses. No entanto, as ac¢des sugeridas sdo sempre em funcao dele. Ela
vai fazer as coisas para ele, para agrada-lo. Mais uma vez, apesar de toda

aparéncia em contrario, o eixo principal é a passividade.
(BUITONI, 1981, p. 114)

As propagandas s&o voltadas para o mundo feminino, mas a presenca
masculina nesses anuncios traz o homem como definidor de como uma mulher deve
ser para se tronar uma esposa ideal. Varios anuncios de sabonetes, perfumes e
maquiagens — como os das figuras 28 (ano 53, n° 1966),
29 (ano 1951, n° 1862) e 30 (ano 1952, n° 1931) —

torne seus libios

. hrdentes e
( /)y'r{ume faSCinad ores..'

seduz ;

O brilho atrai...

com Baton Zﬂ[lde

Sci atracate, sea mais

fermaning, embelezando o seus

libson com o Baron Zande.
Em tons modemnos e
wibrantes, o Baton Zande adere

suavemente ¢ dura mais tempo.

Descubrs uma nove
nalidade em seus Ll

do BATON COLGATE!

As ardentes tonalldades do BRILHANTINA oo Locio
BATON COLGATE trazem
ROMANCE para a belezs dexde 3,80 dadr 3,358
de seus bios. .u \ua w1850 ~F 100,08
| Felto de Karanuva, o emo-
£ liente superior - BATON
g COLGATE tern um perfu-
» me sdorivel permanente Oya lar
" E | v
.
: cc&c.;oﬂ com B Cofgnil!- o parfeme gew daixa scudade "bc?ondo iy oo
.

———

Figura 28 — Batom da seducéo Figura 29 — Perfume da seducéo Figura 30 — Batom da seducéo 2
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colocam a mulher nesse patamar de sedutora, atraente e Unica responsavel em
conseguir um marido, pois, para isso, basta se cuidar, ser como as revistas ensinam
e usar os produtos corretos.

Os anancios mostram os homens sendo conquistados por aquelas mulheres
gue usam o cosmeético correto, que usam produtos com o objetivo de obter um poder
de atracdo e seducdo que a auxilia na obtencdo do homem certo para casar
e formar uma familia. Para além de cosméticos e exercicios, um produto muito
difundido na década de 1950, vendido de forma livre e que também era associado a
essa imagem de seducao e atracao, eram 0s cigarros.

A figura 31 (ano 1955, n° 2111) traz a propaganda de um cigarro, onde 0s
corpos estdo mais a mostra que na maioria dos outros anuncios, trazendo uma
atmosfera mais sensual. E insinuada nessa publicidade que o casal estd numa
relacdo mais intima e o ato de o homem oferecer o cigarro, junto a frase inicial do
anuncio, revela que a mulher estd sendo convencida a utilizar o produto. Com essa
maior exibicdo dos corpos e o ato do casal utilizar o produto nessa situacéo, a
imagem do cigarro fica associada a essa ideia de seducao e atragao.

A mulher que aparece nessas publicidades tem um estereotipo definido, claro.
Percebemos aqui a seducéo atrelada ao corpo e suas formas. A imagem é sempre
de uma mulher jovem que fascina os homens com seu corpo escultural. Imagem que

se distancia daquela da mulher comum e, por isso, € idealizada.

Tem razao...
estou gostando muito mais

de Hollywood!...

Cada vez mais pessoas

estio mudando para

e (Gigarros
Lo %ﬂl@m?oh

UM PRODUTO SOUZA CRUZ

Figura 31 — Cigarro seduz e atrai
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As figuras 32 (ano 1954, n° 2046) e 33 (ano 1956, n°® 2125) trazem a imagem

de uma mulher com mais liberdade, mostrando mais seus corpos. No entanto, &

uma libertacao ilusoria, pois essa exibicdo estd4 presente para mostrar o que um
homem deseja numa mulher. Na figura 32, o pedaco do rosto de um homem que

olha aquele corpo feminino e baba de excitacdo, nos mostra que o mais importante é

agradar ao publico masculino. Na figura 33, a frase revela que a mulher deve ser e

se comportar ndo de acordo com o que ela pensa e/ou deseja, mas sim a partir do

gue o homem quer que ela seja: “Eles desejam de vocé: elegancia e beleza”.

Esses anuncios reduzem a mulher a um objeto sexual que tem a funcéo

de satisfazer os desejos dos homens e, em meio a isso tudo, ser bela, elegante e

sedutora, agradando ao marido para ndo so6 o atrair, mas também preserva-lo.

le

<
c

gejaamﬁisbela,ﬁ..r

.com_ o0 encanto
qedutm dos

7,
“«

| yenda nas beas casas

Figura 32 — Mai6 da seducéo
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ESS'\ questao da preferéncia dos rapazes foi serm,
pre & mesma. Eles apreciam as pequenas bonitay
e elegantes.

Esté claro que nem todas as garotas nascem beem
dotadas como Vénus.
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serve ndo so para embelezar como para lubrificar,

.-

E
Li::n‘:]’r DECOTE — Nicolo Maurey & uma das elefenies
unt. Reparem reese distinto o ariginal decote pary
vestido de baile.

Figura 33 — Elegancia e beleza
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Na figura 34 (ano 1953, n° 1961) € vendido um produto que diz ser

70

(0]

embelezador da mulher”, tendo como objetivo a correcao de imperfeicdes da pele. A

mais importante consequéncia de uma pele perfeita e corrigida, segundo o

anuncio, € um aumento no numero de pretendentes para a mulher.
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Como ultima imagem desse tépico achamos importante mostrar essa coluna
da figura 35 (ano 1952, n° 1943) intitulada “Para ser Formosa” e que esta presente
em muitas edi¢des de Jornal das Mocas da década de 1950. Esta coluna era escrita,
claro, a partir de opinides masculinas, onde os homens eram quem ditavam o que

fazia uma mulher ser formosa e atraente para eles.

5

VOCE € UMA MULHER ATRAENTE?

QUE RESPONDEM OS HOMENS?

Sems ddiddo, esta ¢ wme quertdo que a5 praprias mulkeres nio
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Figura 35 — Para ser formosa

As imagens e o0s textos dos anuncios indicam a perspectiva do querer como
sendo sempre dos homens. Eles ditam qual tipo de mulher querem, enquanto
que nada se fala o que as mulheres esperam de um homem, de um marido. E uma
perspectiva de sentido Unico, onde somente a opinido e o interesse do homem séo
respeitados. A mulher é sempre vista e analisada a partir do olhar do outro,

cumprindo um papel de instrumento visual e corporal. Ainda se propagava a ideia da
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mulher como um utensilio que deve ser construido a partir das vontades e
satisfacfes dos homens e que serve para ser usada e exibida por eles como troféu.
NOs percebemos que desde o século XX, e mais forte na década de 1950, se
constréi nas publicidades esse corpo feminino totalmente visual. A aparéncia tem
maior relevancia que qualquer outro aspecto da mulher, pois as imagens vado sendo
construidas a partir de linguagens visuais. A inteligéncia ou qualquer outro aspecto
mais subjetivo da mulher ndo é considerado como fator significativo. Essas
ideias vao sendo gradativamente incorporadas como modelos na sociedade, mas,
ao mesmo tempo, vao incomodando e fazendo surgir um sentimento de revolta; de
modo que a segunda onda do feminismo que estoura na década de 1960 tem
o direito ao corpo e ao prazer da mulher como suas principais tematicas. Foram
assuntos que de inicio chegaram ao Brasil pela imprensa alternativa, mas que aos
poucos iam sendo cada vez mais conhecidos e as obras que abordavam os
assuntos cada vez mais disseminadas.
Desta forma, podemos perceber neste momento, uma convergéncia de
fatores que védo levar a uma transformacdo dos padrdes estéticos, ao
conciliar, uma cultura fisica, com a sensualidade, liberdade, conquista de
direitos e 0 momento cultural que antecede as décadas de 1960 e 70. Os
padrdes estéticos comecam cada vez mais a assumir uma feicdo sensual,
liberal, natural e livre do moralismo vigente até entdo. O feminismo dos anos
1950 e 60, sensivel as mudancas e a reivindicagdo do prazer, também

encontra nesse momento um campo fértil para atuar.
(FERREIRA, 2010, p. 194)

A segunda onda do feminismo s6 vai estourar e se disseminar de fato a partir
da década de 1960, mas as reinvindicacdes feitas por esse movimento comegam a
ser construidas desde a década de 1950 com toda a conjuntura de transicdo desse
periodo em diversos campos sociais, entre eles a representacdo do corpo e do
comportamento feminino nas revistas femininas e na midia em geral.

Para concluir a fabricacdo desse corpo feminino pela revista Jornal das
Mocas, as ultimas imagens (Figura 36, ano 1954, n® 2063/ Figura 37, composta
pelos nimeros 1803, 1804, 1805, 1856, 1874, 1966, 1988, 2109, 2115, 2239) trazem
uma mulher perfeita a partir de tudo que foi falado nesse capitulo. A primeira
imagem — figura 36 — mostra a mulher com o corpo, 0s acessorios e a postura de
acordo com o0 que a revista idealizava ser a mulher perfeita da década de
1950. Cabelo e chapéu corretos pra ocasido, maquiagem simples, pele clara e sem

imperfeicdes, acessorios acertados, corpo magro com cintura e bragos muito finos,
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vestido da tendéncia com decote preciso, postura corporal perfeitamente elegante e
sedutora na medida certa.

Figura 36 — A mulher dos anos 1950

A segunda imagem — figura 37 —é composta por uma montagem com
colagem de varios anuncios e matérias que buscam transformar a mulher no mais
belo individuo. Como a personagem do Frankenstein, o resultado mostra uma
mulher montada, com cada parte do corpo dentro do ideal de beleza perfeita, mas

com um resultado longe do esperado.



As cobrancas feitas as
mulheres e ao seu corpo sao
tantas que quando paramos para
perceber qual o ideal de beleza
para cada parte do corpo, e
tentamos alcanca-lo, chegamos
mais em um resultado bizarro do
gue naquele mostrado na capa
da revista. Peter Pal Pelbart
(2007) nos mostra como, na
contemporaneidade, “[...] o foco
do sujeito deslocou-se da
intimidade  psiquica para o0
préprio corpo. Hoje, oeu €éo
corpo. A subjetividade foi
reduzida ao corpo, a sua
aparéncia, a sua imagem, a
sua performance, a sua saude, a
sua longevidade” (p. 3). O autor
fala ainda de “bioidentidade” que
€ a ideia da predominancia do
corpo  na  constituicdo da
identidade de um individuo. N&o
s6 o0 corpo, como O seu
comportamento, 0 seu
movimento, as suas vestimentas.
Entdo, as figuras 36 e 37
gue resumem o corpo idealizado
para e pela mulher na década de
1950, revelam um  corpo
disciplinado, vigiado, construido,

montado e irreal.

Figura 37 — A mulher Frankenstein
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3. OS PAPEIS DA MULHER EM JORNAL DAS MOCAS DA DECADA 1950

Ninguém nasce mulher; torna-se. Nenhum destino bioldgico, psiquico,
econdmico define a forma que a fémea humana assume no seio da
sociedade; é o conjunto da civilizagdo que elabora esse produto
intermedidrio entre o0 macho e o castrado, que qualificam de feminino.
(BEAUVOIR, 2016, p. 11)

A mulher da década de 1950 era mais do que aquela estampada em Jornal
das Mogas, assim como em outras revistas femininas do periodo. Ja& haviam
mulheres trabalhando fora do mundo doméstico, mulheres que buscavam por estudo
em universidades, mulheres que lutavam por ndo precisar de um marido para
alcancar a independéncia financeira. No entanto, essas mulheres ndo eram a
maioria e, diante disso e da constante repressdo da mulher na sociedade, as
revistas femininas se utilizavam e reforcavam os papéis sociais femininos mais
comuns e 0S pregavam como Unicos e essenciais na vida das mulheres naquela
década.

Como fala Buitoni (1981), “a imprensa feminina informa pouco, mas forma
demais” (p. 208). Ao longo de todo o estudo fomos buscando entender essa
formacdo da mulher a partir das imagens e textos da revista Jornal das Mocas.
Entendendo o que Simone de Beauvoir fala na epigrafe deste capitulo, agora,
veremos comprovadamente como que o individuo torna-se mulher, analisando os
trés principais papéis atribuidos a mulher da década de 1950 no Brasil: o de dona de
casa, 0 de esposa e o de mae. Notaremos como 0s anuncios reafirmam esses
papéis, educando e formando essas mulheres, e, também, como a publicidade se
utiliza desses papéis socialmente consolidados para vender seus produtos.

Na imprensa feminina, a mulher esta, metaforica e metonimicamente, ligada
aos seus papéis sociais béasicos: dona-de-casa, esposa, mae. O termo de
comparacdo de mulher é sempre um signo de trabalho doméstico,
casamento, maternidade. Igualmente, a contiguidade opera na direcao lar,

marido, filhos.
(BUITONI, 1981, p. 135)

A busca agora é por discutir essas representacées do mundo feminino que
conduzem a esteredtipos e que estdo ligadas a relacdo entre os sujeitos e 0
mundo. No século XX comeca um contato frequente com as imagens e €, também
por isso, que iremos entdo fazer essa discussao trazendo mais imagens; mas,
agora, ao invés de focar na beleza fisica da mulher, iremos focar nos seus papéis

sociais.
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Nesse processo de socializacdo da mulher, a publicidade nos anos de 1950
tinha muito poder. Essa dimenséo de poder é muito vista na relacdo entre homem e
mulher, entre publicidade e mulher. Como nos anuncios ja mostrados, a opinido
masculina € o que define quem e como deve ser a mulher. Como fala Foucault
(1984), o sujeito esta totalmente ligado as relacdes de poder que atuam em sua
constituicdo e, segundo Fernandes (2012), estas relagbes “sao sutis, multiplas, em
diversos niveis”. Acontece no ambito publico e privado.

Foucault (1984) fala também que o poder € inerente as relagdes humanas e
se apresenta em pequenas instancias e nos aspectos mais corriqueiros do dia a dia,
além de se encontrar em todas as relacées de individuos para individuos no meio
social. Isso pode ser constatado nas matérias das revistas, pois a publicidade
reforca as fungbes sociais da mulher trazendo em suas propagandas situacoes
cotidianas que legitimam o poder masculino e a submissao feminina. Para Peter Pal
Pelbart (2007), o poder tem penetrado em todas as esferas da existéncia e traz as
ciéncias, o capital, o Estado e a midia como formas de poder. Esse poder que 0s
homens, a midia e a sociedade exerciam sobre a mulher dos anos de 1950 era
outro, se comparado aos de hoje. As mulheres ocupavam espacos restritos naquele
periodo e estavam permitidas a exercer poucos papéis, tendo, assim, suas funcdes
sociais bem definidas e constantemente repetidas como as corretas para elas.

Berger fala, na citacdo a seguir, da importancia dos papéis sociais na
construcdo da subjetividade dos individuos. Esse aspecto da publicidade de utilizar o
seu poder para reafirmar e limitar as funcées das mulheres na sociedade fazia com
gue o mundo delas ficasse limitado aos papéis que veremos neste capitulo.
Permitindo a mulher de estar apenas em espacos limitados, a sociedade dava-lhe
conhecimentos também limitados e especificos que a permitia ter relacbes
determinadas e néo ter perspectivas diferenciadas.

O individuo e o outro podem ser compreendidos como executantes de
acOes objetivas, geralmente conhecidas, que sao recorrentes e repetiveis
por qualquer ator do tipo adequado. [..] Ao desempenhar papéis,
o individuo participa de um mundo social. Ao interiorizar estes papéis, o
mesmo mundo torna-se subjetivamente real para ele. [...] A andlise dos
papéis tem particular importancia para a sociologia do conhecimento porque
revela as mediacdes existentes entre 0S universos macroscopicos de
significacdo, objetivados por uma sociedade, e os modos pelos quais estes

universos séo subjetivamente reais para os individuos.
(BERGER, 1973, p. 101; 103; 109)
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O mundo subjetivamente real da mulher dos anos dourados era 0 mundo de
mae, de esposa e de dona de casa. Mesmo que na década de 1950 a mulher e seu
corpo ja tivessem comegado a ganhar um pouco de liberdade e atencao, eles eram
ainda submissos, explorados e passivos, principalmente na area da publicidade.
Como fala Beauvoir (2016), a mulher reproduz, “repete a vida” e, enquanto o homem
€ sexo forte, dominador, esta presente na esfera publica e tem o poder, a mulher € o
sexo fragil, subordinado, esta4 na esfera privada/doméstica e ndo tem poder. Assim,
existe uma distribuicdo social do conhecimento e, consequentemente, das fungbes
sociais, onde, como fala Peter L. Berger (1973), onde os individuos adquirem
somente o conhecimento de papéis especificos.

Na revista Jornal das Mocas dos anos dourados, a representacéo do espago
social da mulher em cenas cotidianas e a distingdo dos papéis de género, sao
fatores repetitivos e bem definidos. Os andncios publicitarios influenciam,
persuadem e desempenham um papel na naturalizacdo de relacdes de poder
socialmente construidas, principalmente em relagcdo ao poder do homem sobre a
mulher. Essas representacdes ja naturalizadas das fun¢cées da mulher no periodo
estudado € o que iremos analisar aqui. Como eram 0s anuncios direcionados a
mulher dona de casa, a mulher esposa e a mulher mée? De que forma a publicidade

se utilizava desses papéis naturalizados para vender seus produtos?

3.1. Dona de casa

No periodo da Segunda Guerra Mundial, de 1939 a 1945, a mulher ocupou
cargos e postos historicamente masculinos, de modo a resignificar a sua identidade
naquele periodo, 0 que ameacou as posic¢des tradicionais femininas e masculinas no
cotidiano. No entanto, com o final da guerra, os homens voltaram aos seus postos
anteriores e a mulher ndo precisou mais substitui-lo em algumas funcdes. Entao, a
partir dos anos de 1940 e 1950, ela volta aos seus papéis tradicionais e continua a
ser valorizada quando escolhe ser uma dona de casa alegre em servir e cuidar da
sua familia.

Outro fator que aconteceu durante a segunda guerra foi a utilizagdo do radio
como principal veiculo de noticias. O radio informava aos brasileiros o que acontecia

durante a guerra no pais e no mundo. Nesse caso, com o fim da guerra, esse
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cenario ndo mudou, pois o radio continuou sendo usado massivamente. Com
0 apogeu do radio e das revistas no final da década de 1940, como fala Angela
Schuan e Rosana Schwartz (2008), “a propaganda institucionaliza-se e é criada a
Associacao Brasileira das Agéncias de Propaganda (Abap)” (p. 5-6). Esta buscava
fixar regras e normas padrdes para um bom relacionamento entre agéncias de
propagandas e os meios de comunicac¢ao do periodo.

A juncéo dessa volta da mulher ao mundo doméstico com o auge do radio e
da revista trouxe, para esses meios de comunicacao, publicidades que voltaram a
reafirmar e convencer a mulher de que o seu papel ideal era o de dona de casa. No
entanto, o discurso criado era o de que essa funcdo agora seria mais facil, pois 0s
utensilios domésticos estavam mais tecnoldgicos e com uma maior variedade. Os
anuncios comecaram a condicionar as mulheres a preparar sSucos nhos

liquidificadores, a limparo

um presente
sempre

lembrado...

chao da casa com

aspiradores e enceradeiras.
Como mostra a figura 38 (ano
1951, n° 1858), esses

utensilios eram o6timos, pois

eram econbmicos, praticos,
higiénicos e duraveis. Agora
a mulher seria dona de casa

HOVO MODELO COM 0S
ULTIMOS APERFEICOAMENTOS
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mulher nas atividades

domésticas. Todavia, as
propagandas direcionadas a
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mostravam apenas o produto
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de uma mulher sensual e Figura38 - Venda de eletrodomésticos
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bem arrumada, com o seu cabelo penteado, o vestuario correto e uma sandalia de

salto. Era uma mulher discretamente sensual, mas muito atrativa, por conta de seu

corpo perfeito e exercicio correto de sua fungao.

Os signos da sensualidade estavam no corte do vestido contornando o
corpo, nos sapatos altos, nas pernas esguias e na longa silhueta. A imagem
feminina aparecia olhando para o leitor, salientando as curvas da parte de
trds do corpo. [...] ou O corpo com pouca roupa, ao apresentar
eletrodomésticos, bebidas como cerveja ou remédios.

(SCHUAN; SCHWARTZ, 2008, p. 6)

Existia um culto a imagem da mulher feminina. Independente de qual das

funcdes a mulher estivesse exercendo, tinha que estar sempre arrumada, feminina,

delicada e moderadamente sensual. A figura 39 (ano 1951, n°® 1885), mostra com

detalhes essa mulher de
que falamos. O produto
vendido éuma bebida
com vitaminas, cereais,
sais e ferro que promete
dar “novas forgcas” a dona
de casa que necessita de
muita energia para
cumprir suas tarefas. No
entanto, o que € mais
destacado no andncio é a
imagem de uma mulher
bela e sensual.

@] produto e
dirigido a mulher, pois é
ela, claro, quem executa
os afazeres domeésticos e
quem  precisa  dessa
energia, diariamente, para
cuidar da casa, do marido
e do filho. Tarefas dadas

sempre a mulher, mesmo
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gue essa exercesse outra atividade; equivalente ao que acontecia na Franga, como
nos conta Beauvoir.
Na Franca, particularmente, a tradicdo antifeminista é tdo tenaz que um
homem acreditaria diminuir-se se participasse de tarefas outrora reservadas
as mulheres. Disso resulta que a mulher pode mais dificiilmente do que o
homem conciliar a vida familiar com o papel de trabalhadora. No caso em
gue tal esforco é exigido dela pela sociedade, sua existéncia faz-se muito

mais penosa que a do marido.
(BEAUVOIR, 2016, p. 192)

A andlise desses anuncios nos revela muitos aspectos da cultura da
sociedade na qual eles foram engendrados. As propagandas trazem representacoes
do espaco social e de relagdes de poder que torna natural o fato de o individuo ja ter
um futuro, uma funcéo determinada a partir do seu sexo. O papel que a publicidade
desempenha na cultura é volumoso. Trazer essa visao conservadora da sociedade
s6 contribui para ratificar o que ja estd posto e naturalizado. Ver como correto a
mulher no papel de dona de casa, sempre submissa e ao mesmo tempo responsavel
pelos homens que passam pela sua vida, nos parece assustador. Mas 0s anuncios
estdo ai para nos mostrar que essa dinamica € real e legitima.

A representacdo do espaco doméstico na publicidade mostra, também, a
distribuicAo de tarefas aos géneros. Os anuncios sdo como uma fonte de
conhecimento social e neles a mulher é reconhecida sempre trabalhando em casa,
sendo a cuidadora do outro e do lar. As dicas para as donas de casa executarem
essa funcdo com perfeicdo sdo as mais diversas. Muitos conselhos vém unidos a
venda de um produto e outros sdo postos apenas como uma forma de mostrar que a
revista que o apresenta se preocupa com as leitoras que, por serem mulheres, séo,
consequentemente, donas de casa. A figura 40 (ano 1953, n°® 1979) mostra uma
dessas dicas dadas em paginas duplas, com detalhes que auxiliem a mulher no seu
papel social dos mais importantes.

A dona de casa € a primeira pessoa a acordar e a Ultima a dormir em seu lar.
Entdo, aléem de vitaminas que a facam ter forcas para acordar cedo e fazer todas as
tarefas diarias, a figura 41 (ano 1953, n°® 1973) traz o anuncio de um colchao ideal
para a mulher descansar, jaque ela “é¢ a ultima a se deitar’. Para a dona de
casa que apenas “quando a casa esta em siléncio e todos se encontram deitados é
que (...) pode avaliar perfeitamente todo o seu cansago”, existe o colchdo perfeito

para, ndo s6 um sono divino, mas também de facil limpeza e arrumacéao.



81

©eseo ap ruop e ered 0gYyo|0) — T vInbi

‘ OUPEI O BEILND 3 0DYIRS ©
olinosd ek ‘Repseg 3 03wy Sy SONY 9 ¥0d CQunvy

030 3P OiYj 3 BMpoy o

1380¥d ¥OL110¥d | wopt GOYL 3 (0IRA OWIEBL 3
w © aeqwsy ¥ : “30-0- X0 WO KOPSARL IO | 1y
1 Qdud o cxy P OPYHOD Sy

WIS WEI B BAR| < DA BP 1394 -

‘HOWI) OP OSSDWNLD De BPORI1I0) BWIXDW « oxn ia ONIA
“oywod oBsey oge

esed ap seuop se eied soy|asuod — O vInbI
e b e M s e p p ul -0V (=

SONV £ 304 OOUNY)

‘sajsed Woq 9 OyUIPDWALD 3adeas wBwe) o DPWmSs WUOS e S i — B e
‘reposedwd) RlwesuRIME wvul) f« FINID ! WO U DU 3 ;.
+susBojos sojse opn ‘osm op oeep ‘Bes oind 3 Duj # Jojoa cuod NoDets W0 4 sanbo3as w awTp =y 104 ‘s e so Jednius avijad p wy oW ‘op || smpanen s0-0waidss onIuR SIOdNT
|1704G © GROI Ul ORI Tow Gp FpEpUOPILM SPOPIESIIND ¥ sy ! wom %"M;h.lﬂﬂa-ﬁhvdoﬂn-lﬂ.s“ | oduweg ﬁﬁﬂ awmnp od W cqqwe
1 . wngw ¢ ® PN vely op ceSogoe wuen
ONIAIQ SDIOW 9P OgYICI WN WS culnp o.“%n ..o.«u. n- -QJV ~a0idE ‘ousesaoon CpUIE S @ 9% DY 1 _ FXRp 7 109|w O op¥RasjEe cul e
Wwoq DGt J0PIOI0 DIDG OUQIUOS WS CWTPW dNS ONIA i

WIOMMO Ty CNIAG DHUI| OP SC{OW 9P 189YDI03
30 ‘DWOIEUE ORIOJUIENS SO0 Dod 104}
P|UPW|ORSds] "ONWQ IO Sp 0pYRS BlRow
wn 2iqgs opnoxe odico nas apaw|ouy Jo8ioy
anb Joyjaw opou 'owod o ouod asaBpp oo

,w 034 W} 9P 0PUSAL 08 IaW CpUEND) o

waz p
|| oo wp conod wnu oPIgeywe wpeuwy
|| wun was cenBape ‘numa Ip oledes
? 95 0P OY[LY O oG IBARSD0) 1R o
Il ndly
_ W00 spndia) wWny s (7 equms

apnded apIGT
ke O3Ud W 00 OUQIU) B
(osueees spunill ep b |acsiog
= ,01lpw ofom o ope

" < WO, jopeepas 0} 03d Wpupy || np Nasmg wo-m o5 3 wnd

oy o 3 | 95 0 PG MuUACYD} SODY n.:uILu COYES Bxro wrly || wopgam = I_Huﬂxﬂu !auﬂ!-»l.“
-5 o) apod gaoa onb § HOPCIRP WOINOS wenky !.w:n_ s l_v zewinb -ows‘ua ~
wo # 0L WS DS DY © OPUDOD) #91BDW BIOW,, ONIA e e e L

NUsgacxa 9 od W (WA Ovand O o

138084 oposd wn

°= - >- n SY1OW 3a OYHI102
wn anb oppassw sipow ppou

1 -ums wanbyg ogu seass sob wod wawg e
¢ cound @ weaod swp sseBuiag sy wquod
| e anb wumbew ap 0910 ap conod Wy o
: “wiop wjeu anbyg
| 09 smb woo yavy mounaq ndnos v man
"., ya 3% anb wa iy ep conad wnu wyu
|| -od ss wnb asuoq cpede ap wpend v o
[ “Shadiy OO WIN(0AD 5 DRP S0D SN

iojiep #s o
owyin o @ anb ‘A Doy

=

B9-02G00 3 OJRMG IR T IO K2 LIO] 3 03008 WU saun HpRsges op
‘BPVIIY Biw o Cowd Tepallo] B0 BpY) @ opdIOd B 9 % ORU 4 LWOGED 9P
wradoad Enq) WD PYUR) 36 AND LTSN aiad o mauss opedwesd ogpadie ap
olln!ltua!.lni-.-l& ETpuszN; WoS PELINIOFEcO Sadnol By o
poupod mye puues ‘yoes end syt ¥S¥D 3 SYNOQ

"n sowp mby
é i At s Sidoh SY YHYd SOHTISNOD SIZLO

upgy end CUFLNY § WIH NVSSYL

T —

------
R



82

A ideia dos anuncios direcionados as donas de casa é sempre essa: a mulher
deve primeiro se dedicar ao outro para, depois, pensar em si. A mulher se doa,
conclui todas as suas tarefas diarias, cansativas e repetitivas para, somente apos
essa obrigacdo cotidiana, pensar em si. Enquanto que hoje se tem uma maior
discusséo sobre a construcdo cultural desses papéis sociais ditos da mulher, tudo

iSso era visto nos anos de 1950 como dom natural e indiscutivelmente feminino.

3.2. Esposa

Elisabeth Badinter (1986) fala que desde o século XI o casamento foi,
sobretudo, um instrumento de promocéao social. Para o marido, a autora diz que a
mulher tem, triplamente, o status de objeto, pois “ao mesmo tempo, é um
instrumento de promocao social, eventualmente um objeto de distracéo, e um ventre
do qual se toma posse” (p. 125). No mundo masculino, a esposa permanece
marginal e ela é, antes de tudo, “um ventre cuja funcao principal é a de fazer filhos
legitimos” (p. 126). Estes precisam ser indiscutivelmente legitimos porque o adultério
feminino sempre foi algo abominavel e severamente condenado.

Segundo as civilizacdes e as épocas, as mulheres adilteras foram
apedrejadas, afogadas fechadas num saco, mortas por seus maridos,
amarradas no pelourinho, fechadas num convento ou colocadas na priséo.
Na Franca, foi preciso esperar 1974 para que fosse abolido todo tipo de

condenacao especifica do adultério feminino.
(BADINTER, 1986, p. 127-128)

O adultério ndo era o Unico comportamento banido do mundo das esposas
até as Ultimas décadas e que traz consequéncias ainda na década atual. Falar da
relacdo entre esposa e marido traz discussées como a de sexualidade e a de género
gue nos leva a perceber quais eram as varias cobrancas e proibicoes fixadas a
mulher dentro do casamento.

Gilles Lipovetsky (2000) escreve que, nos anos 1960 e 1970, o feminismo se
dedicou em libertar a mulher das normas morais de sexualidade da época. Normas
gue persistiram até a década de 1950 com praticamente nenhum questionamento. O
objetivo da mulher, como acontece até hoje, era sempre o de diminuir a influéncia
social sobre o seu corpo, seu comportamento e suas escolhas. Como consequéncia,

trazia a tentativa de reduzir ainfluéncia que a midia exercia sobre a vida das
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mulheres nos ambitos publicos e privados. A década de 1950 foi um periodo de
transicdo para essas discussfes, pois, 0 que era pregado, nas revistas
femininas desse periodo, como destino natural da mulher casada, viria a ser, na

década de 1970, totalmente questionado e desconstruido.

Ao longo dos anos 1960, instala-se uma nova problematica que ja nédo
pensa a sexualidade como o lugar fechado de um dominio privado, mas
como uma relacdo de poder entre os géneros, um dispositivo de esséncia
politica, constitutivo da ordem patriarcal. E através da sexualidade que se
exerce o poder do masculino sobre o feminino [...]. “O poder esta no falo”,
dirdo as feministas em maio de 68.

(LIPOVETSKY, 2000, p. 68)

Como o0 estudo aqui € o desse periodo de transi¢cdo, veremos alguns
anuncios e colunas da revista Jornal das Mocas que reafirmam todas essas
guestdes sobre a mulher, 0 seu casamento e a sua sexualidade. Nos anos de 1950,
as mulheres da classe média veem o sexo de modo diferente dos homens e pensam
gue a felicidade conjugal depende fundamentalmente dos seus esfor¢os para manter
a familia unida e o marido satisfeito. Esse modelo ideal de familia era aquele
divulgado pelas revistas femininas, onde o homem tinha autoridade sobre a mulher e
os filhos, além de ser responsavel pelo sustento deles.

Para ser um bom marido, bastava o homem ser trabalhador e honesto. Ja a
mulher, para ser boa esposa, precisava casar virgem, fazer sexo quando o
marido quisesse, gerar filhos, suportar adultérios do esposo enquanto que para ela o
mesmo comportamento era duramente negado, ser doce, paciente e contida. A
moral do periodo ditava que a mulher deveria restringir sua sexualidade ao
casamento, enquanto que ao marido eram permitidas quantas experiéncias sexuais
quisessem antes e durante o matrimonio.

O corpo da mulher era constantemente publicizado e sexualizado, ao mesmo
tempo em que ela ndo podia expressar sua sexualidade. Lipovetsky (2000) diz que o
amor e o0 sexo ndo sao ditos e nem vividos de forma idéntica no masculino e no
feminino, pois sdo normas sociais, muito longe da constituicdo genética dos sexos. A
forma como a mulher e 0o homem dentro do matriménio convivem com o amor e o
sexo é diferente. Diferenca que é construida por normas sociais, divulgadas nas
publicidades e difundida na criagcdo do menino e da menina. Desde o0 momento de
descoberta do sexo de um bebé ja comeca a formacdo da identidade e carater
daquela crianca a partir do que é posto como correto. O homem é educado a ser um

bom profissional e a mulher a ser uma boa dona de casa, esposa e mae.
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A figura 42 (ano 1951, n° 1863) na pagina anterior revela uma das muitas
matérias que aparecem em Jornal das Mocas falando qual o tipo ideal de mulher
que pode ser uma boa esposa. Esta figura mostra parte de uma matéria com varias
celebridades da época, onde sdo comparadas aos seus personagens em filmes e
analisadas a partir de seu comportamento e caracteristicas fisicas para ser julgada
boa ou ndo para o casamento. Mulheres que, além de comportadas e bonitas, sdo
sempre brancas, magras, heterossexuais e ricas.

A sociedade patriarcal brasileira se embasou no machismo e sexismo para
construir uma imagem feminina de objeto sexual e de esposa submissa. Imagens
confirmadas e divulgadas pela midia voltada ao publico feminino, ja que, como
fala Schuan e Schwartz, “os anuncios fixam contornos identitarios e dizem “como
devemos ser’, “quem somos”, “como somos” na vida cotidiana, propondo, trocas de
comportamentos” (p. 6). A publicidade trabalha com os sonhos e os desejos do
receptor da mensagem. A mulher vé a revista ensinar como de deve ser para
encontrar um marido e, entdo, as mulheres que amadureceram ouvindo que
precisam casar estdo dispostas a seguir a risca tudo o que esta ali escrito.

As imagens dos anuncios sugerem a possibilidade de satisfacdo dos
desejos de sua vida cotidiana, com a determinacdo de disseminar
informacdes, ideias e conhecer 0s produtos e servigcos a sua disposi¢do. Os
mecanismos utilizados sdo os da “persuasdo emotiva” e do “racional
(ideoldgico)” [...]. A seducdo do consumidor ocorre pelo despertar da
“‘necessidade” de descobrir o que nao foi satisfeito, nas frustragdes
cotidianas; buscando realizar sedutoramente os desejos ocultos dos

consumidores.
(SCHUAN; SCHWARTZ, 2008, p. 6)

Os anuncios mostram que, se o desejo da mulher € o casamento, ela deveria,
entdo, ocultar qualquer forma de manifestar sua sexualidade. Deveria se conter e se
dar ao respeito para que ndo estimulasse os rapazes com seus gestos. O controle
social sobre a sexualidade das mulheres ratificava uma situacdo de hegemonia do
poder masculino nas relagdes. A imagem do homem deveria ser a de viril e chefe,
enquanto a mulher deveria ser a de delicada e submissa.

A mulher é posta nas nuvens enquanto Bela, ndo enquanto Chefe. [...]
E igualmente verdade que a vontade de poder, a atitude autoritaria e
agressiva, 0s comportamentos de dominacdo sdo sempre mais
impregnados de ressonancia negativa no feminino do que no masculino, e
isso porque estdo na contracorrente do imperativo feminino de seduc¢éo, do

estereotipo da graga e da sensibilidade”.
(LIPOVETSKY, 2000, p. 152)
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As diferencas de poder entre homens e mulheres iam desde a fala até os
sinais ndo-verbais. O feminino sendo sempre construido como passivo e a
masculinidade ligada a acdo, decisdo e poder. Reproduzindo essa realidade
machista, a publicidade contribuia para o acumulo e ratificacdo da desigualdade
entre os géneros. Desigualdades que aconteciam das esferas publicas as privadas e
que eram bem visiveis nos anuncios e matérias que falavam sobre
casamento, sobre ser esposa e ser marido.

Nas figuras 43 (ano 1954, n°® 2021) e 43 (ano 1955, n° 2079) é perceptivel a
mulher sendo tratada como passiva e o homem como detentor do poder de decisao
em qualquer relacdo que tivesse com uma mulher, mas principalmente dentro do
casamento. Na publicidade da figura 42, como em outras que aparecem em Jornal
das Mocgas ao longo da
década de 1950, a

esposa se diz feliz

Sou feliz vendo meu
_esposo alegre

%

porque O Seu esposo
esta alegre. No entanto,

na pratica, isso ndo € a

mulher quem diz, é o
homem que constréi o

anincio e que se
E nado o1pelha mole

o olegria que o 1o0del .
Ele nynca falta oo tror dita o que dela ¢é

apropria da fala dela e

bolho, nunca se nego esperado e o que dela

003 entrofanimentor .
deve ser ouvido. A
© ndo deixo nunco de

aderir cos folguedos felicidade da mulher
dos gorotos. £ semore estava ligada ao prazer
diz + = "Davo a base 1o
lido do minha satde O
Emulsdo de Scott, do mold Como se a esposa

e satisfacdo do marido.

peroiolee de figace fosse apenas uma
de bacolhow com calcla 5
¢ = extensdo do homem
o féstoro

2 dentro da relagdo, nao
DE EMIélcsoATDT podendo teras suas

TONICO D45 CERACOES proprias escolhas.

Figura 43 — Esposo feliz
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A figura 44 (ano 1955, n° 2079) é uma matéria onde se questionado o fato de
as esposas serem ou nao boas secretarias, onde alguns homens concordam e
outros ndo. O interessante de se notar € que em nenhum momento, ao longo da
matéria de duas paginas, € pedida a opinido da mulher sobre o que ela pensa de si
mesma. Nos exemplares a mulher € sempre a pessoa que é analisada e julgada
sem poder expressar seu ponto de vista, enquanto 0 homem executa 0s
papéis de classificador e tomador de deciséo.

Uma ‘“‘enquete” curiosa

SERAO AS ESPOSAS
MELHORES SECRETARIAS?

DIVERGE A OPINIAO DOS HOMENS NESTE SENTIDO — ENQUAN-
TO PARA UNS ELAS SAO COLABORADORAS EFICIENTES, PARA
OUTROS SERIAM UM IMPECILHO — A NOSSO VER, ACREDITA-
MOS QUE, ALEM DE MELHORES FUNCIONARIAS, EM MUITOS
CASOS ELAS SERIAM TAMBEM MELHORES ESPOSAS...

MONICA PEARSON especial para JORNAL DAS MOCAS

MA revista feminina de Londres, acaba de realizar, entre os homens de negécios, jornalistas e
intelectuais dos mais variados ramos — escritores, teatrélogos, radialistas, etc. — uma “enquete”
curiosa. Procurou a revista em apreco suscultar a opinido dos entrevistados sébre o papel das
espOsas como secretarias dos préprios maridos... i
A “enquete”, em virtude da curiosidade despertada pelo tema escolhido, néo poderia
deixar de interessar a todos os seus leitores — homens e mulheres. Isto porque, além de a secretaria
exercer papel destacado na vida dos homens de negécios, colaboracdo esta que chega a ser decisiva, na
medida da importéncia désses homens, atinge, quase sem-
pre, a vida intima (e a conjugal muitas vézes!) dos in-
teressados.

Um cidaddo com um escritério de importagdes e ex-
portacoes de grande movimento, ao ser inquerido, assim
se expressou:

— Nio creio que no meu ramo, por exemplo, uma
espbsa pudesse desempenhar a contento o cargo de se-
cretaria, por maior dedicacdo que dispensasse ao traba-
Tho. Além de exigir determinada especializagdo, porquan-
to ha necessidade de conhecimentos véarios, quais sejam
os de matematica, taquigrafia e outros, é imprescindivel
que esteja a par, diariamente, do mercado cambial, o que
exige, de certo modo, alguma peispicacia. Ndo quero,
com isto, desmerecer as qualidades — no caso de minha
espdsa — mas acho que seria escraviza-la num trabalho
que, a meu ver, seria sempre melhor desempenhado por
uma profissional.

A FAVOR

Ja um escritor, cuja identidade, a seu pedido, foi
conservada em segrédo, foi favoravel ao trabalho da es-
pdsa como secretaria. Foi esta a sua esplanacio:

— Posso dizer, com base em minhas préprias expe-
riéncias, que as esposas podem ser melhores secretarias.
A minha, pelo menos, revelou-se uma das melhores de
quantas tive a meu servigo.

— Quando ou por
Cue encarregou sua
senhora desse tra-
balho? — aparteou
a redatora da re-
vista, a quem es-

.tava afeta a “en-
quete”.

— Quandc mais
necessitei de seu
apéio. . .

— Comg assim?

— Vou explicar :
eu estava traba-
lhando em meu ul--
timo livro, emen-
dando os dias e as.
noites, pois os edi-

Figura 44 — Esposas e secretarias
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O ensinamento € de que a mulher nasceu naturalmente para se dedicar ao

outro. Da mesma forma que ela deve cuidar do lar e do marido, deve também ter

total atencéo e dedicagao aos filhos. A discussao de se essa mulher pretende ou

nao ser mae é quase que inexistente, pois ser mae € obrigatorio e necessario para a

mulher dos anos dourados. Uma mulher que nédo se tornava mae nao era uma

mulher completa e feliz. Ja que essa tarefa € tdo importante e essencial, cabe a

mulher mais um papel social de cuidadora. Agora a tarefa exclusiva do mundo

feminino é a de cuidar, educar e proteger os filhos.

Na década de 1960, chega ao Brasil a pilula
anticoncepcional. A partir desse momento, que
coincide com a segunda onda do feminismo e sua
discusséo sobre o corpo, o destino feminino, como
fala Elisabeth Badinter (1986), passa a ndo estar
mais obrigatoriamente circunscrito na maternidade.
Foi um periodo de transicdo onde as mulheres
ocidentais comecaram a tercada vez menos
filho. No entanto, apesar de na década de 1950 ja
se terem algumas poucas discussfes sobre o
corpo da mulher e sua decisdo de querer ou
nao ser mae, a publicidade brasileira via ainda a
mulher com essa fun¢do obrigatoria e a encaixava
nesse papel de forma constante.

Mais uma funcao definida para a mulher
socialmente é mais uma chance de vender
produtos para o mundo feminino. Produtos agora
direcionados as maes, mas, principalmente, aos
filnos destas. As mulheres eram sempre a figura
que se chamava a atencdo quando se falava de
filno. Nos jornais e revistas direcionados ao publico
masculino se discutia politica e economia, e ndo

paternidade ou cuidado com os filhos. Ja nos

“Mamae, quando é que vou
comecar a usar Kolynos?”

iz

Na formula cientitica de
Kolynos ha Ingredientes es-
pecials qde ellminam real-
mente os dcidos bucals, cau-
sadores das dolorosas céries.
P'rovas cientificas, reallzadas
por Universidades norte-
americants e euro :eias, pro-
varam que Kolynos destrol
até 92% das bacterias que
formam os sicldos causado-
res das c. ries.

A e-puma relrescante e
penetrante de Kolynos lim-
pa melhor os dentes e a boca,
purificand» o halit .

dcidos bucais que p
cirics.

4, Por tudo isso, raméo te fa-
® ri usar o eme  dental
Kolynos. Serds uma Kolynos-ista,
€, se o continuares sendo, quans
- do tiveres 18 primaveras, 3orrie
2@ tew sorriso. rds tdo felis como agora.

Basta 1 em. na
escova seca

Combate as ciries
Agrada mais
Rende mais.

Ndo hd nada melhor que KOLYNOS

rara combater a carie dentaria.
K-410.P

Figura 45 — Pomada para o bebé
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anuncios das revistas femininas, como esse de Jornal das Mocas na figura
45 (ano 1951, n° 1860), as criangas e 0s produtos que pertenciam ao mundo delas
eram frequentes e sempre se dirigindo as maes. Trazendo o cuidado com o filho
como algo de fato de inteira e Unica responsabilidade da mulher.

Badinter (1985) fala que sobre “a responsabilidade da mae, o século XX
transformou o conceito de responsabilidade materna no de culpa materna” (p. 79). A
mae passa aver o filho como obrigacdo, devendo arcar sozinha com todos o0s
cuidados que ele precisa no ambito da alimentacdo, da saude, da educacédo. As
figuras 46 (ano 1951, n° 1857) e 47 (ano 1955, n° 2096) trazem a venda de um talco
para bebé. O mesmo produto, mas em anos distintos. Anlncios que unem mae e

filho como se fossem praticamente um s6. Além de vender o talco como a melhor

opcao para proteger a pele do bebé, o
anuncio da figura 46 acrescenta que “se é

bom para o bebé... é bom para vocé (mae)”.

A melhor protecio ,

para a pele delicada,"'r

| Aw
do seu bebé .. y»?.f‘;nb?‘ ;
| "t

é 6 sow Beb !

Ele merece aste Talco Fino

Sua pele € tio sensivel e
delicads que um tlco
qualquer poderis
irrici-fa Por iss0, muitos

médicos ¢ maternidades
fecomendam 0 WO

de um tlco purissimo, y
saave, feito especialmeate |

para defender o bebl T
contra assaduray ¢ ALCO ~

brorcejas. Numa palavra: g E

o Talco Johnsoa.
PRA CRuANGpg

50 5 5om pars o bebe..
@ bom pora voca!

e A metior

Q‘. AN protedo pang
" VL0 7 pole cbicady
CL @b bebé

TALCO

USE O MELHOR — PRODUTOS JOHNSON PARA CRIANGAS:
OLFEO ¢ SABONETE « CREME o« FRALDAS

Figura 47 — Talco para o bebé 2
Figura 46 — Talco para o bebé
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Para ndo se culpar e ndo ser julgada pelo falta de cuidado com o bebé, o
correto é unir o imenso cuidado ao melhor produto. Esse € o discurso: a méae é
vista como maior responsavel pelos filhos. Entdo, a mulher ndo pode fugir do seu
dever inato. Badinter (1985) fala que “explicaram as mulheres que elas eram as
guardids naturais da moral e da religido e que da maneira como educavam os filhos
dependia o destino da familia e da sociedade” (p.256). A maternidade tornou-se um
trabalho, um compromisso com a sociedade e, assim, no século XX ela foi se
tornando uma espécie de sofrimento e de sacrificio, deixando de prometer a
felicidade que devia ter sido a sua decorréncia natural. A maternidade representada
nos meios de comunicacéo e falada em publico, assim como acontece ainda hoje,
nao traz a realidade de fato do que é ser mde e do que acontece no ambito privado.

Romantizar a relacdo entre mae e filho € mais facil para a publicidade nao
s6 para criar uma propaganda, como para vender um produto. Até para o Estado
€ mais facil colocar a figura da mae como composta somente de amor e prazeres,
pois transfere responsabilidades, que seriam dele, para as mulheres.

Como é das mulheres que depende todo o éxito da operacdo, elas se
tornam, pela primeira vez, as interlocutoras privilegiadas dos homens. Sao,
portanto, elevadas ao nivel de "responsaveis pela nacdo", porque, de um
lado, a sociedade precisa delas e lhes diz isso e, de outro, quer-se
reconduzi-las as suas responsabilidades maternas. Tornam-se, a0 mesmo

tempo, objeto de uma suplica e de uma acusacéo.
(BADINTER, 1985, p. 181)

Badinter (1985) também traz em seu livro uma fala de Rousseau que foi
repetida com o passar dos séculos e € vélida ainda nas ultimas décadas. Rousseau
diz que "do cuidado das mulheres depende a primeira educacdo dos homens; das
mulheres dependem ainda os seus costumes. Assim, educar os homens quando sao
jovens, cuidar deles quando grandes, aconselha-los, consola-los.. eis os deveres
das mulheres em todos os tempos” (p. 181). A mée deve exercer esse papel de
cuidadora e educadora por toda a vida, independente da idade do filho.

Seguindo o que falam esses estudiosos, na década de 1950 no Brasil ndo foi
diferente. A mulher era tdo naturalmente vista como educadora e cuidadora de seus
filhos que as revistas femininas tinham sessdes em todas as edi¢cdes que
falavam especialmente sobre esses assuntos, como “Evangelho das Méaes” e
‘Falando as Maes”, em Jornal das Mocas, sendo, respectivamente, as figuras 48
(ano 1951, n° 1864) e 49 (ano 1953, n°® 1959) da pagina seguinte.
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Eram colunas montadas por homens, fossem eles jornalistas ou médicos.

Para eles era essencial reforcar o papel de cuidado com o filho sendo apenas da

mulher, pois, como fala Priore (1990), “apenas como mae, a mulher revelaria um

corpo e uma alma saudaveis, sendo sua missao atender ao projeto fisiol6gico moral

dos médicos e a perspectiva sacramental da Igreja” (p. 28). Os homens, entéo, se

utilizavam desses argumentos para reafirmar os papéis sociais limitados da mulher e
jogar para elas todas as responsabilidades para com os filhos.

O privilégio econémico detido pelos homens, seu valor social, o prestigio do

casamento, a utilidade de um apoio masculino, tudo impele as mulheres a

desejarem ardorosamente agradar aos homens. Em conjunto, elas ainda se

encontram em situacdo de vassalas. Disso decorre que a mulher se

conhece e se escolhe, ndo tal como existe para si, mas tal qual o homem a
define. Cumpre-nos, portanto, descrevé-la primeiramente como os homens

a sonham, desde que seu ser-para-os-homens é um dos elementos
essenciais de sua condi¢&o concreta.
(BEAUVOIR, 2016, p. 196)

A revista Jornal das Mocas foi sempre um periddico voltado para o mundo
feminino de classe média. Voltado para a mulher branca, com condicédo financeira
minima para adquirir os produtos. Vendo o0s exemplares da década de
1950, percebemos que a realidade mostrada ndo condiz com a vida de muitas
brasileiras no periodo. No entanto, essas mulheres recebiam a mesma cobranca de
serem belas, boas esposas, donas de casa e méae, apesar de parte delas
nao serem casadas, ou criarem os filhos sozinhas, cuidarem da casa e terem
também uma jornada fora do lar. Mulheres excluidas porque suas condi¢Bes fogem
do padrao socialmente difundido e aceito.

Examinando sua moradia, compreende-se que a atencdo materna € um
luxo que as mulheres pobres ndo se podem permitir. Na maioria dos casos,
sua casa se limita a uma Unica peca onde se amontoam trés geragcdes. No
campo, abriga ainda os animais. [...] Assoberbada por toda espécie de
encargo, a mae nao tem tempo para cuidar da prole, menos ainda para

brincar com ela.
(BADINTER, 1985, p. 224)

O lar mostrado nas revistas, com suas decora¢gdes modernas, sempre bem
arrumado, com espacgos para todos da familia é bem diferente da realidade de
muitas mulheres na década de 1950. Nas familias pobres, o lar e a maternidade néao
existiam como eram mostrados nas publicidades. Convencer essas mulheres da
naturalidade do amor materno s6 aumentava a cobrangca que existia sobre elas,

pois viver da forma como se via nas revistas era praticamente impossivel para elas.
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A maternidade se torna entdo importante e, a0 mesmo tempo, traumatica para essas
mulheres que fugiam quase que totalmente daquele padréo estabelecido.

A mulher, independente da sua condigcdo social, sempre recebeu mais
exigéncias em relacdo ao cuidado com seu corpo, aos exercicios de seus papéis de
mae e de esposa. A revista Jornal das Mocas era construida para atingir um publico-
alvo, no entanto, as publicidades ali presentes chegavam a um publico maior que
esse da mulher branca, magra, de cabelo liso, com roupas de alta costura, rica e
heterossexual. Dessa maneira, a revista Jornal das Mocgas, assim como 0S outros
meios de comunicacdo voltados ao publico feminino, foi formando as mulheres
brasileiras e lhes ensinando quais caminhos podem e devem cumprir, quais roupas
usar, qual corpo ter e qual conduta seguir.

A publicidade se utiliza dos padrdes porque ela trabalha junto ao capitalismo
e, para este, a padronizacdo € sempre melhor, pois facilita a producdo em larga
escala e a venda em massa, trazendo mais lucro em menos tempo. Nado havendo
ainda na década de 1950 a consciéncia da publicidade na grande parcela de
responsabilidade que ela tem na formacdo de pessoas e opinides, essas mulheres
foram sendo bombardeadas com cobrancas e padrbes de modo que esses
esteredtipos sao venerados ainda hoje.

Ainda no inicio do século XXl algunstracos da sociedade dos anos
dourados sao reconhecidos e acontecem na pratica. Muitos dos valores e
definidores da identidade feminina dos anos de 1950 foram superados e sao vistos
hoje com estranhamento. No entanto, tantos outros ainda persistem, mesmo que de
modo diferente, e as mulheres continuam na luta em busca por igualdade em todos

0S aspectos sociais.
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CONSIDERACOES FINAIS

Em virtude dos papéis que desempenha, o individuo € introduzido em areas
especificas do conhecimento socialmente objetivado, ndo somente no
sentido cognoscitivo estreito, mas também no sentido do “conhecimento”
de normas, valores e mesmo emocoes.

(BERGER, 1973, p. 101; 106)

Entre os aprendizados e epifanias que aconteceram durante a pesquisa para
esse trabalho, o que fica agora mais vivo ha mente é perceber que nascemos com
destinos praticamente tracados. Como fala Berger na epigrafe, a partir do papel
social desempenhado pelo individuo, ele serd apresentado a conhecimentos
especificos. A mulher da década de 1950 ndo tinha muitas opc¢des de papéis sociais
a serem executados; logo ndo tinha muitas perspectivas e/ou expectativas de ir além
do que Ihe foi ensinado objetivamente. Até mesmo para as mulheres mais pobres
gue trabalhavam fora de casa, pois faziam isso por sobrevivéncia, ndo por escolha.

Essa sina dada ao individuo varia de acordo com o sexo com o qual a
sociedade dita ele ter nascido, podendo ser mais agradavel ou nocivo, e podendo ter
uma maior possibilidade ou ndo de desvios, dependendo do género imposto. A
mulher brasileira da década de 1950 foram dadas poucas alternativas para escolha
e raras oportunidades para desvio do padrédo. As mudancas em relacdo a isso
comecam a acontecer ainda no final do século XIX com as lutas do feminismo, mas
€ a partir da década de 1960, com a segunda onda desse movimento, que as
diferencas maiores para a vida da mulher no ambito publico e privado comecam a
acontecer.

Perceber essas mudancas estudando uma década de transicdo para o
feminismo tem sido enriquecedor, jA que o pontapé inicial para o interesse da
pesquisa era perceber o que dessa mulher de 1950 e da sua relacdo com a
sociedade ainda esta vivo até hoje. A tentativa é diaria de compreender quem somos
nés, mulheres, e buscar respostas na historia, mas isso parecia as vezes inatingivel
e incompreensivel. No entanto, na persisténcia de entender quem somos, segui em
busca de respostas e explicacdes nas revistas e suas publicidades, pois vendo as
propagandas de hoje, percebi que elas sdo ponto crucial na influéncia e na
construcéo da imagem feminina.

As técnicas publicitarias constroem identidades e criam sistemas de

classificacdo. Por perceber isso ao despertar para o estudo do objeto escolhido,
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achei de grande importancia dedicar o primeiro capitulo a histéria e analise da
publicidade e sua politica de representacéo, junto ao entendimento do que acontecia
na sociedade brasileira e na imprensa voltada ao publico feminino daquele periodo.
Ver as mudancgas na estrutura da revista Jornal das Mocas e de seus anuncios ao
longo da década de 1950 me fez perceber as transformacdes das narrativas dos
textos publicitarios que iam, a cada ano, tendo mais o0 objetivo de persuasdo, mas
iam, junto a isso, influenciando o imaginario da sociedade e criando uma imagem
feminina ideal.

O Brasil estava fervilhando no processo industrial e fabricando produtos em
massa, trazendo a percepcdo de que, no periodo estudado, o texto publicitario
busca o objetivo de construir valores onde as praticas de consumo parecessem
naturais. As propagandas, entdo, surgem como norteadoras, de modo a influenciar
os individuos nas suas escolhas e tracar diretrizes sobre o que ter e como ser,
induzindo-os nos gostos e pensamentos. Vejo esse processo também na revista
feminina que comeca a criar necessidades de consumo, desde os itens domeésticos
até os pessoais, e colocar a mulher nesse papel de dispendiosa.

Naquele momento a publicidade comecou a tornar publico o significado de
consumo, formando préticas sociais que hoje estdo naturalizadas. Para além do
consumo, 0 que vemos ha narrativa publicitaria de Jornal das Mocas € um conjunto
de representacdes que expressam identidades, subjetividades, comportamentos e
relacbes sociais, classificando e regulando a experiéncia social da mulher. Esse
sistema de significacdo presente nas paginas da revista me dé a visdo do estilo de
vida esperado da mulher na década de 1950 e facilita o entendimento de como
surgiram algumas préticas sociais do mundo feminino que estéo vivas até hoje.

Entre essas varias cobrancas que persistem até o inicio do século XXI, a mais
clara para mim é a da beleza. Hoje a jovialidade e a magreza comecam a ser
rigidamente criticadas e, mesmo que 0s anuncios e matérias ainda tragam em sua
maioria mulheres que sdo e/ou que buscam se manter jovens e magras, esses
corpos nao sao mais as Unicas possibilidades apresentadas. No entanto, apesar de
a mulher comecar a ganhar um poder de escolher o corpo que quer ter, a beleza
desse corpo ainda é um aspecto fundamental e necessario. A mulher pode
aparentar mais velha ou ser mais gorda, mas, qualquer que seja seu corpo, precisa

seguir uma cartilha de beleza, estar sempre na moda e buscar se destacar.
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Lipovetsky (2000) fala que € essa prisdo estética que permite a subordinacéo
tradicional da mulher ainda hoje e que o sistema contemporaneo da beleza amplia a
l6gica moderna do consumo. “A ‘teologia’ da beleza contribui para manter as
mulheres em uma situagdo de inferioridade psicologica e social, na linha direta do
famoso 6pio do povo” (p. 140). Dessa légica a publicidade se utiliza para montar
suas campanhas e vender variados produtos e servicos que trazem a beleza ideal
da mulher; e esta, entdo, busca incansavelmente por essa beleza tao disseminada,
repetida e j& interiorizada.

Fica perceptivel, entdo, como as representacdes, as imagens, o0s estilos e as
praticas veiculadas na midia e na publicidade afetam de forma direta as escolhas da
mulher e as exigéncias feitas a elas. Estudar essas imagens e mensagens
expressas na publicidade revela valores, conceitos e modos de vida da mulher na
década de 1950 e o que dela reflete ainda hoje. Resulta, pra mim, também, no
entendimento de como o feminismo trouxe para a mulher atual muitas alternativas
de caminhos para seguir e como essa luta ainda € necesséria para derrubar
barreiras e tabus presentes nas relagdes sociais e que sao direcionados apenas ao
mundo feminino.

Por mais que existam movimentos feministas ganhando representacédo social
no Brasil e lutando pela igualdade de direitos, os sinais da forca de dominacéo
masculina estdo por toda parte: diferencas salariais, assédio sexual da rua ao
trabalho, violéncia doméstica, fisica e psicologica. Fatos que permanecem exigindo
vigilancia e senso critico, demandando nédo s6 a continuidade das resisténcias, como
um movimento cada vez mais sélido e imperativo.

O grande homem jorra da massa e € levado pelas circunstancias: a massa
das mulheres acha-se a margem da histéria e as circunstancias sédo para
cada uma delas um obstaculo e ndo um trampolim. Para mudar a face do
mundo é preciso estar solidamente ancorado nele; mas as mulheres

solidamente enraigadas na sociedade sdo as que a esta se submetem.
(BEAUVOIR, 2016 p.189)

A fala de Simone de Beauvoir é de meados da década de 1960, mas que
pode ser trazida para hoje, pois se a luta ainda acontece fortemente e novos
significados estdo sendo articulados em busca de mudangas no campo social &

porque a mulher ainda € subordinada e estd a margem da histéria em muitos

aspectos. Nas publicidades, nas revistas, nos livros, as mulheres apresentadas séo
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analisadas a partir de sua beleza, raras vezes estdo sendo mostradas por causa de
seus conhecimentos, sejam eles artisticos, filosoficos, cientificos.

Comecamos a conhecer ha pouco tempo mulheres de séculos passados que
tiveram papel principal em descobertas importantes para o mundo, mulheres que
podiam estar ha tempos sendo referéncias para outras, mas que nhao estao
presentes nas matérias e capas de revistas, nem nos livros escolares. Algumas
delas sao: Margaret Heafield que trabalhou como diretora de engenharia de software
para a Nasa em meados da década de 1950 e foi uma das responsaveis pelo projeto
Apollo; Nadia Comaneci que foi a primeira mulher a conseguir nota 10 em ginastica
olimpica durante os Jogos Olimpicos na década de 1970; Nisia Floresta Augusta
que foi a primeira brasileira a lutar pela emancipacao feminina ainda no século XIX,
além de ter sido a responsavel por alfabetizar inameras meninas e mulheres; Rosa
Parks que foi uma importante ativista na luta contra a segregacao racial e ficou
conhecida por se negar a ceder seu lugar num 6énibus para um homem branco em
1955; Maria Lacerda de Moura que foi uma educadora dedicada a causas sociais e
percursora no debate de questdes sobre maternidade consciente e amor livre, no
inicio do século XX.

As mulheres que buscam fazer ciéncia ou ser chefe de uma multinacional sdo
vistas como ambiciosas; caracteristica estranha se vinda de uma mulher. A midia
mostra a mulher feminina como aquela que cuida da beleza, da casa e dos filhos,
que sabe cozinhar, que esta atenta ao que acontece no mundo na moda. A mulher
cientista nunca é vista como natural e ndo tem devido valor dentro do espaco em
que vive e trabalha. Todavia, aos poucos, essas mulheres estdo surgindo e
instigando outras a seguirem no mesmo caminho e a resistirem as barreiras. “Elas
demonstram brilhantemente que néo foi a inferioridade feminina que determinou sua
insignificancia historica: sua insignificancia histoérica foi que as votou a inferioridade”.
(BEAUVOIR, 2016, p. 190).

A historia da mulher foi sempre ligada ao corpo, a maternidade, ao
casamento. A publicidade e o capitalismo trabalharam sempre juntos para montar
um corpo feminino que vende, que traz lucros e que € idealizado. O modo
como as revistas femininas mostram o corpo e o comportamento femininos sé
ratifica os padrdes estabelecidos e retorna repetidamente essas relacbes para a
sociedade, fazendo com que sejam vistas como naturais e persistam até mais de

meio século depois. Sdo sempre descobertos novos “defeitos” em cada parte do
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corpo da mulher — celulite, estrias, rugas — que possibilitam a fabricacdo de novos
produtos e servicos para fugir dessas imperfeicdes e alcancar o corpo perfeito. No
entanto, essa criacao de necessidades tem como objetivo principal o lucro financeiro
e nao o bem-estar da mulher na sociedade.

As mulheres foram sempre exaltadas por sua beleza e feminilidade, mas hoje
atravessamos um periodo de transicdo onde a tentativa € de celebrar a mulher por
conquistas diversas. Valores patriarcais ainda sobrevivem e o machismo esta nas
falas de muitas pessoas, sejam homens ou mulheres; entdo a luta é pelo direito de
escolha onde a mulher possa decidir se quer seguir o padrdo da década de 1950
sendo uma dona de casa que cuida dos filhos e do marido, ou se pretende se
dedicar somente a sua vida pessoal e profissional.

Percebendo que muito dessa mulher dos Anos Dourados e do que dela era
exigido persiste até hoje, vejo que a igualdade de direito e escolhas ainda ndo é uma
realidade para a grande maioria das mulheres brasileiras, apesar de o0s papéis
sociais delas ja irem além daqueles trés limitados de dona de casa, esposa e mae.
O trabalho para a mulher se tornou uma conquista de liberdade, onde ela ndo aceita
mais com tanta docilidade a sujeicdo. Contudo, para além do trabalho, a mulher quer
ainda a liberdade da obrigacdo com o cuidado do filho. Como fala Beauvoir (2016), o
que a mulher desejaria “é que a conciliagcdo da vida familiar com um oficio nao
exigisse dela desesperantes acrobacias. [...] Ela precisa de um esforco moral maior
que o do homem para escolher o caminho da independéncia” (p. 195-196).

O que mais repercute dessas imagens mostradas aqui € forma como a
publicidade trabalha com a representacao de género em suas campanhas. A mulher
sempre no papel de individuo delicado e protetor, enquanto o homem aparece como
0 guerreiro e tomador de decisdo. Essas representacdes educam as pessoas a
terem relacdes hierarquizadas, onde o homem tem sempre o poder hegeménico na
sociedade. Além do homem, as publicidades mostram o protagonismo branco, onde
0S personagens que aparecem nas revistas sdo sempre parecidos com as
celebridades de Hollywood e dos filmes europeus. A retérica publicitaria foi nos anos
de 1950 e é ainda hoje aquela que estabelece hierarquias e exclusédo social.

Tenho, agora, uma visdo mais clara de porque o corpo feminino é o mais
exposto, cobrado e castrado, de porque a mulher é a mais exigida e vigiada em
relacdo as suas escolhas, posturas e estética. A partir desse trabalho tenho a

intencdo de dar continuidade na pesquisa e fazer uma analise mais profunda nessa
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comparacao entre a década de 1950 e a atual, no que diz respeito a mulher
brasileira, ao seu corpo e a sua relacdo com a sociedade, tendo sempre como ponto
de partida as imagens.

Para findar a escrita, ponho aqui duas canc¢des. A primeira ouvida ao longo da
pesquisa e a segunda ha poucos dias de conclui-la. S&o musicas que definem bem
o que tenho refletido sobre a mulher do século passado, sobre a mulher dos anos
atuais e sobre mim mesma. Segue, abaixo, as letras inteiras das duas cangoes,
sedo a primeira intitulada “Triste, Louca ou Ma”, com composicdo da vocalista
Juliana Strassacapa e musicada pelo grupo francisco, el hombre; e a segunda é
um single chamado “Contramao” escrito por Pitty e Tasia Reis, cantado por elas

junto a Emmily Barreto.

Triste, louca ou ma

Sera qualificada

Ela quem recusar

Segquir receita tal

A receita cultural

Do marido, da familia.
Cuida, cuida da rotina

SO mesmo rejeita

Bem conhecida receita
Quem nao sem dores
Aceita que tudo deve mudar
Que um homem nao te define
Sua casa nao te define

Sua carne nao te define
Vocé é seu proprio lar

Que um homem néo te define
Sua casa nao te define

Sua carne nao te define

Ela desatinou

Desatou nés

Vai viver s6

Eu ndo me vejo na palavra
Fémea: alvo de caga
Conformada vitima

Prefiro queimar o mapa
Tracar de novo a estrada
Ver cores nas cinzas

E a vida reinventar

E um homem nao me define
Minha casa ndo me define
Minha carne nao me define
Eu sou meu proprio lar

Ela desatinou

Desatou nés

Vai viver s6

(STRASSACAPA, 2016)



Existe outro lado do estrago que é feito

Quando o que é vendido como perfeito € comprado
Idolatrado de olhos vendados, sem sal nem fermento
Por fora bela viola, por dentro p&o bolorento

Entra achando que vai ajudar a botar

Todas essas coisas no lugar

Insiste em acreditar que esta jogando o jogo e quando vé
E 0 jogo que esta jogando vocé

Tenta frequentar sem julgamento

Pra andar no meio de cobra passa a produzir veneno
O jogo é traicoeiro, confundiu a minha crenca

Ja ndo sabia se eu era parte da cura ou da doenca
Onde estdo?

Se a farsa é ser téo perfeito

Quero o que é meu inteiro

Contraméao

Renego essa esmola e espero

O mundo gira e passa aqui

Gira, gira, gira

Geral se admira

Quem nao é conspira e pira

Tentando nos nivelar por baixo

Ira, ira, ira

Quem pode atira

Mas se errar na mira se retira

Ou se prepara pro esculacho

N&o que eu me ache, ndo acho

N&o servirei de capacho

N&o dou espaco pra macho querer me definir
Escrevo minhas linhas e despacho

Pra uns até é escracho

Mas t6 na minha e relaxo

O mundo gira e passa aqui

Concessoes e escolhas pra sobreviver

Pode nao parecer

Mas a vida aqui, amigo, muitas vezes se mostrou dura
Tempos em que so6 0s ratos conhecem fartura

E se brilha algumas vezes, ofusca a vista

Cai nessa armadilha de que isso é ser artista

Deu uma reluzidinha logo pensa que é ouro

Mas Raul j& dizia, isso € ouro de tolo

And i'm not even from here

I'm from all the ground

That embraces skin and soul

Lonely sailor

Cultural retreater of the drought from back there
Only laughs at war those who have never been there
Laughs better that one that teaches fire how to burn
Eu néo sei lidar com restricdo

Esse negdcio de sujeicao quebra a minha dindmica
Sai de cima, nao fode

O que salva é a botanica e comigo ninguém pode

E da minha natureza ser equilibrista

Mas essa corda anda bamba demais

A trilha abri a facado, carne, 0sso e coragao

Mé&e Stella passou a visdo e me disse: "minha filha, escute sua oya”

100

(PITTY e REIS, 2018)
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