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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo analisar as imagens das mulheres que foram veiculadas nas
publicidades contidas na Revista Manchete durante os anos de 1956 e 1957. Serao discutidas
e problematizadas as representacdes construidas em torno da figura feminina, manifestadas
nas publicidades principalmente retratadas dentro do espago doméstico e familiar cumprindo
os papéis de made, esposa e dona de casa, padrao idealizado para as mulheres dos anos de
1950. Este trabalho também tem como finalidade apontar a influéncia da publicidade sobre a
sociedade em sua fungdo de determinar, divulgar e instruir habitos, normas e valores que eram
disseminados nos antincios dos produtos e que provocavam o desejo nas mulheres de
buscarem se encaixar dentro do modelo de mulher ideal das publicidades. Dessa forma, esta
pesquisa busca contribuir nas pesquisas sobre a mulher na histéria, no que esta relacionado
aos habitos, costumes, comportamentos e representacoes da figura feminina do final da

década de 1950.

Palavras-Chave: Mulher. Publicidade. Revista Manchete.



ABSTRACT

This work aims to analize the representations of women in the advertisements of the
Manchete Magazine published during the years 1956 and 1957. Representations built around
the female figure will be discussed and problematized, manifested in the advertisements
mainly portrayed within the domestic and family space fulfilling the roles of mother, wife and
housewife, a pattern idealized for women of the 1950s. This work also aims to point out the
influence of advertising on society in its function of determining, disseminating and
instructing habits, norms and values that were disseminated in the advertisements of products
and that provoked the desire in women to seek to fit within the model of ideal advertising
woman. Thus, this article seeks to contribute to research on women in history, in what is
related to the habits, customs, behaviors and representations of the female figure of the late

1950s.

Keywords: Woman. Publicity. Manchete Magazine.
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INTRODUCAO

Nao é novidade no mundo da Histéria que a Escola dos Annales revolucionou o
ambito de pesquisas e proporcionou varias inovagoes, principalmente no que diz respeito as
fontes e abordagens historicas a serem utilizadas pelos historiadores para investigar o
passado. De fato, se antes era permitido apenas documentos de carater oficial, ap6s Annales
diversos tipos de fontes viraram objeto de pesquisa, 0 que beneficiou muito os estudos
histéricos, especialmente pelo fato de se ter a possibilidade de sair da redoma dos
documentos chamados oficiais.

Dentre as possibilidades que a Nova Historia, como foi chamada, proporcionou,
a imprensa surgiu como uma fonte riquissima de investigacdio do passado. A revista
ilustrada, objeto de estudo desta pesquisa, um dos géneros estudados dentro da imprensa, é
uma fonte com muitas possibilidades de investigacdo por reunir fatos e noticias do cotidiano
da sociedade brasileira, revelando através de matérias e depois de um tempo pelo
fotojornalismo, eventos historicos, figuras publicas, bem como 0s costumes e consumos
tanto no que diz respeito a arte e aos bens de consumo divulgados através das publicidades

que apareciam nas revistas. Martins aponta:

As imensas possibilidades de andlise decorrentes da Nova Histéria potencializaram
0 género “revista” como fonte, ou melhor, esta modalidade de publicacdo
periddica evidenciou-se como suporte rico e diversificado de documentos, sintese
privilegiada de instantaneos reveladores de processos histéricos, representacdo
material de praticas de consumo, usos e costumes. (MARTINS, 2003, p.60)

Na revista, sdo encontradas diversas particularidades a serem investigados,
objetos de estudo que revelam parte do cotidiano do passado, que expdem pontos de vista,
aspectos culturais e da politica. Um dos pontos mais atrativos dentro de uma revista sdo suas
publicidades.

A publicidade esta presente no Brasil desde o surgimento da imprensa brasileira
e era composta principalmente de antincios de vendas de escravos e propriedades, chamada de
classificados. Porém, conforme o Brasil foi mudando, os antincios também acompanharam
essa transicao e passaram a ocupar mais espagos nos jornais, sendo que, no inicio do século
XX, as revistas ja possuiam o perfil de “periddicos diversos, de cunhos noticiosos, literarios,
religiosos, cientificos, comerciais, agronémicos, almanaques, dentre outros” (MARTINS, p

65, 2003). Dentro das revistas, mensagens de publicidade comegaram a ser acompanhadas de



imagens e ilustracoes sobre determinada marca ou produto anunciado, bem como maior
espaco e visibilidade, ja que “essas revistas foram financiadas pelas publicidades nelas
estampadas” (NGANGA, p. 43, 2017). Assim, esta pesquisa vem justamente tratar das
publicidades que evidenciavam a personificacdio da mulher brasileira contidas na revista
Manchete durante os anos 1956 e 1957, um contexto em que mudangas economicas, politicas
e culturais foram aceleradas em decorréncia do processo de modernizacao dos anos JK, no
quais a populacdo brasileira passou por diversas transformagdes comportamentais que se
refletiam nos antincios publicitarios.

As publicidades colhidas na revista Manchete, um dos maiores destaques em
revistas ilustradas da época, retratam as imagens das mulheres de 1950, os papéis atribuidos a
elas, sua relevancia, os comportamentos que eram propagados para que elas seguissem,
demonstrando a alegoria de mulher tradicional e moderna do periodo, e, sobretudo,
divulgavam a representacao da mulher idealizada pelos padroes dos anos dourados, modelo e
aspiracdo para as mulheres deste momento. Este trabalho tem como finalidade compreender a
forma como a mulher era retratada através do que era divulgado pelos antincios, bem como
evidenciar a fun¢do da publicidade de determinar, divulgar e instruir habitos, normas e valores
que deveriam ser seguidos pelas mulheres.

A titulo de esclarecimento, por mais que os termos “propaganda” e “publicidade”
possam soar como semelhantes, eles ndo possuem o mesmo significado. Logo, é “importante
que haja o entendimento delas a partir de sua conceituacdao, em que as duas significam uma
maneira de persuadir, mas com fins diferentes: uma com apelo ideolégico e moral, e a outra
com apelo ligado as vendas, respectivamente” (SANTOS & CANDIDO, 2017, p. 02).
Portanto, para este trabalho, a expressdao “publicidade” sera utilizada por ter um conceito
mais apropriado ao sentido da pesquisa, bem como o termo “antincio”, que para Erbolato
“é um texto ilustrado ou ndo, que se divulga nos veiculos de comunicagao social, para exibir
um produto, oferecer servicos ou incentivar uma campanha.” (ERBOLATO, 1985, apud
BRANDAO, 2006, p. 56).

Os antincios sdo documentos pouco trabalhados no meio historiografico, talvez
por haver documentos mais abrangentes e especificos para se investigar, portanto, reside ai a
necessidade de estuda-los. Marc Bloch (p.79, 2001) dizia que “os textos ou documentos
arqueoldgicos, mesmo os aparentemente mais 6bvios e mais complacentes, ndo falam sendo

quando sabemos interroga-los”.
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Entende-se entdo o antincio como uma fonte rica para estudar ndo s6 o consumo,
mas também as ideias, os valores, o que eram tidos como modernos e inovadores a época
vendidos através da publicidade. Com isso, podemos em partes reconstituir o perfil da
sociedade que era atingida por essas propagandas. Portanto, basta saber como fazer uma
abordagem adequada para se obter grandes resultados com esta fonte. Sobre isso, Rocha diz o

seguinte:

Estudar a producao publicitaria é, dessa maneira, importante e se justifica na medida
em que ela ndo é apenas volumosa e constante, mais que isto, ela tem como projeto,
“influenciar”, “aumentar” o “consumo”, “transformar habitos”, “educar” e
“informar”, pretendendo ainda ser capaz de atingir a sociedade como um todo.
(ROCHA, p. 26, 1985 apud NGANGA, 2017).

Porém, deve-se ter cuidado ao inferir que os anuncios refletiam as condicdes de
toda a sociedade brasileira de 1950, visto que muitos produtos e bens de consumo eram
adquiridos por majoritariamente pessoas de classe média e alta no Brasil. A classe baixa, em
grande parte rural e moradores de pequenas cidades e vilarejos em 1950 (MELLO &
NOVAIS, 1998, p.574) ndo tinha poder aquisitivo para obter os produtos que eram
anunciados.

Além disso, € preciso atentar aos elementos que compdem a publicidade como um
todo: as fotografias, ilustracoes, titulo, o texto, a empresa do produto, as técnicas de
persuasdao. Em uma analise, ha de estar sempre se questionando sobre as escolhas desses
elementos: Para qué serve este produto? Por que tais personagens estdo sendo usados? Como
eles estdo retratados? Qual a mensagem que anuncio tras? A quem é direcionada esta
publicidade? Quem sdo os consumidores do produto?

A partir desses questionamentos é que a publicidade vai sendo destrinchada,
revelando suas intencOes, papel, influéncia e o poder que exerce dentro da sociedade,
comprovando que na publicidade “ndo ha apenas informacdo, mas também formacdo das
subjetividades, por meio de representacOes que podem permanecer por muito tempo no
imaginario coletivo mais amplo.” (NGANGA, 2017, p. 42).

Ao trabalhar com imprensa, e mais precisamente a revista e as publicidades que
nela contém, é necessario ter em mente que ela ndo retrata a verdade por completo, portanto,
ndo se pode toma-la como fonte de veracidade incontestavel da realidade. Martins chama

atencado:
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Texto, imagem, ilustracdes, reclames e secdes — em principio, independentes de
andalise mais profunda —, evocam em seu conjunto, de imediato, o quadro histérico
em que se pretende transitar. E criam, igualmente, o risco de leitura amena e ligeira,
decorrente do mero folhear dessas publicacdes de época que acabam por envolver o
leitor/historiador no tempo pretérito que busca reconstruir. O processo de aliciante
sedugdo é passivel de leva-lo a registros precipitados e equivocados decorrentes,
sobretudo, das mensagens edulcoradas da publicidade, ou por vezes enviesadas da
propaganda. Razdo pela qual a fonte requer cuidados, em face dos apelos que
transportam e induzem o pesquisador a configuracdes quase pictéricas do passado.
(MARTINS, 2003, p. 60).

Para uma anélise adequada, deve ser levado em conta o contexto em que a fonte
esta inserida, quem a redigiu, qual o ponto de vista e posicionamentos dos reporteres, editores,

e inclusive proprietario. Com relacdo a revista propriamente, Martins salienta que:

A pertinéncia desse género de impresso como testemunho do periodo so6 é vélida se
levarmos em consideracdo as condi¢des de sua producado, de sua negociacdo, de seu
mecenato propiciador, das revolugGes técnicas a que se assistia e, em especial, da
natureza dos capitais nele envolvidos. (MARTINS, 2003, p. 60-61).

Sendo assim, esta pesquisa apresentara de inicio o contexto histérico da
modernizacdo econdmica e cultural que ocorreu durante a década de 1950 no Brasil, junto
com as mudancas que ocorreram na imprensa brasileira, percebendo a relevancia que a
publicidade obtém nas paginas das revistas, que ganhavam cada vez mais notoriedade dentro
da imprensa. Apos, sera feita a analise dos anuncios selecionados na revista Manchete, entre
os anos de 1956 e 1957, os quais expunham imagens que representavam a mulher brasileira
da sociedade daquele periodo. A partir dai, serdo revelados os modelos femininos, valores e
comportamentos difundidos pela revista. Entender essa relacdo de poder que os meios
midiaticos possuiam ao estabelecer regras, esteredtipos, condutas a serem seguidos pelas
mulheres de 1950, nos permite perceber a continuidade dessa pratica no século XXI, inclusive
na disseminacao de alguns habitos, modelos e conceitos perpetuados por mais de meio século,
apesar do grande avango sobre a forma de retratar como a mulher age, se impde e é vista

atualmente.

Modernizacao na década de 1950

Durante a década de 1950, especialmente na segunda metade, o Brasil vivenciou
transformagOes socioecon6micas geradas, sobretudo, pelo processo de crescente

industrializacdo e modernizacao que os governos passam a promover. As mudancas haviam
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comecado no ultimo governo de Getilio Vargas, porém a ideia de progresso e
desenvolvimento ficou ainda mais firmada no entendimento do povo brasileiro apds a vitéria
de Juscelino Kubistchek, que trazia como promessa de campanha o desenvolvimento
nacional. Guiado principalmente pelo famoso “plano de metas” e seu slogan 50 anos em 5, o
Brasil alcangaria novos patamares, modificando, até mesmo, modos de pensar e agir, pois
junto com as mudancas econdomicas, houve também mudancas culturais, que alterariam os
comportamentos e concepcoes sobre a vida da sociedade brasileira neste periodo.

Com relacdo a isso, Jodo Manuel Cardoso de Mello e Fernando Novais (1998, p.

560) informam:

Na década de 50, alguns imaginavam até que estariamos assistindo ao nascimento
de uma nova civilizagdo nos trépicos que combinava a incorporacdo das conquistas
materiais do capitalismo com a persisténcia dos tracos de carater que nos
singularizavam como povo: a cordialidade, a criatividade, a tolerancia.

Com essa guinada desenvolvimentista, a populacdo brasileira se viu em um
movimento de transicdo em varios pontos. O Brasil, que até entdo era em sua maioria rural,
passa a ter um fluxo migratério rumo as cidades grandes, em que, segundo novamente Mello
e Novais (1998, p. 581), “a industrializacdo e a urbanizacdo rapida vao criando novas
oportunidades de vida, oportunidades de investimento e oportunidades de trabalho”.

Essas oportunidades de trabalho seriam encontradas nas grandes fabricas que
surgiam, principalmente, em setores de energia, transporte e com abertura para investimentos
estrangeiros, investiu-se também na producdo de bens duraveis, na automobilistica, nas
inddstrias quimicas e farmacéuticas, aco, petroleo etc.

Por conta da aproximacao do Brasil com os Estados Unidos e da campanha de
politica de boa vizinhanga resultante desse processo, houve uma penetracdo cultural norte-
americana muito grande no pais. Sobre isso, Julia Pedrollo Albertoni (2016, p. 2) vai declarar:
“O estilo de vida que chega no Brasil como referéncia de modernidade, sofisticacdo e

progresso ficou conhecido como american way of life”. A partir desta
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influéncia, surgem novos consumos, habitos de wvestir, calcar, usar, comer, beber, obter,
comprar.

Diante desses novos costumes e de tal predominio cultural, as indudstrias seguem
essa difusdo de estilo de vida e passam a fabricar produtos de bens duraveis de maior valor e
de consumo que invadem o cotidiano do brasileiro. Grande novidade no momento sao 0s
eletrodomésticos que invadem as casas: geladeira (a querosene), o fogdao a gas, o ferro
elétrico, a batedeira e o liquidificador. Artigos de higiene também chegam repletos de
novidades, tanto para mulheres quanto para os homens, indo de produtos como um sabonete
fino, com esséncias, até o uso de aparelhos de barbear e logdes. Os produtos de beleza
também se modernizaram, trazendo varias inovacdes que se tornam objeto de desejo de
muitas mulheres. O vestuario acompanha as mudancas, surgem varias pecas novas para o
guarda-roupa do homem, da mulher, das criancas e até dos idosos. As mulheres,
principalmente, ganham certa liberdade nesse sentido, seja na incorporacao de novas pecas, e
até mesmo no uso de roupas mais curtas e de roupas de banho como maids e biquinis.
(MELLO E NOVALIS, 1998, p. 571).

Na alimentacdo também ocorrem transformagdes. Os produtos enlatados e
industrializados como o arroz, feijdo, a sardinha, o leite em p6 ocupam os espacos das
prateleiras dos supermercados, que também surgem no Brasil durante essa onda de
modernizacdo, juntamente com produtos americanos como, por exemplo, a famosa Coca-
Cola. Assoma também o habito de comer fora em restaurantes, pizzarias, lanchonetes.
(MELLO E NOVAIS, 1998, p. 567).

A imprensa, como boa fonte de investigacdo do passado, nos ajuda a entender
como ocorreram essas mudancas e como essas inovacOes impactaram a vida das pessoas
naquele contexto. A imprensa, por reunir fatos e noticias do cotidiano da sociedade brasileira,
através de matérias escritas e do fotojornalismo revela aspectos histéricos, figuras publicas,
bem como os costumes e consumos revelando o novo modo de vida adotado pelos brasileiros
nos anos 1950.

Na década de 1950, a imprensa também passou por mudancas. Ela deixa de seguir
o modelo francés, com estilo profundamente opinativo, cheio de polémicas e debates sobre
assuntos, principalmente os jornais que “eram acima de tudo porta-vozes do Estado ou de
grupos politicos que os financiavam em parte ou na totalidade” (RIBEIRO, 2003, p. 148). A
l6gica passou a ser adotar o estilo de imprensa norte- americano: “estilo jornalistico passou a
ser mais seco e forte. [...] As regras de redacdo, além disso, supostamente retiravam do

jornalismo noticioso qualquer carater emotivo e participante.” (RIBEIRO, 2003, p. 148).
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Portanto, as matérias jornalisticas passaram a ser mais diretas, objetivas e impessoais,
valorizando a verdade mais aproximada do ocorrido, embora a ligagdo com a politica nunca
tivesse sido rompida, ja que era nitido o apoio a certos candidatos e grupos politicos.

A fotografia também muda de papel, com suas técnicas e qualidades mais
aprimoradas, ganha cada vez mais destaque, deixando com o tempo de ser mera ilustracao
para ser a propria noticia. Por conta da valorizagdo da imagem, nessa época, as revistas
ilustradas ganham cada vez mais destaque, principalmente as duas grandes representantes
dessa categoria: O Cruzeiro (1928-1985) e Manchete (1952- 2000). Esse tipo de revista tinha
como conteudo entrevistas, reportagem sobre os mais variados assuntos: politica, economia,
cultura, literatura, charges, tudo acompanhado por um bom numero de fotografias e

ilustragdes. As revistas nesse momento:

Desempenham toda uma nova pedagogia social sobre as elites vindas do campo, as
camadas médias provenientes das pequenas cidades do interior e os préprios
habitantes das capitais em processo de expansdo e transformacgdo do espago urbano
(MONTEIRO, 2007, p.163).

Por conta dessa visibilidade Brasil afora, as revistas ilustradas foram alvo de
grande procura das empresas para um conseguir um espaco dentre as publicidades nelas
veiculadas. Essa pratica é conhecida como yellow press (imprensa amarela) e operava da

seguinte forma:

O jornal (através do baixo preco do exemplar e da adocdo de uma linguagem
sensacionalista) atraia o interesse do ptiblico; este consumia, junto com as noticias, a
publicidade; esta, por sua vez, contribuia, através de verbas e financiamentos, para a
manutencdo dos jornais (reduzindo os seus custos e possibilitando a diminui¢do do
preco do exemplar). (RIBEIRO, 2003, p. 154).

Assim, as propagandas ganham as paginas dos jornais e revistas da época, por
vezes chegando a cobrir pagina inteiras apenas com a propaganda de um anunciante, ja que
era rentavel ao dono do jornal/revista e eficaz a empresa anunciante, pois desta forma muitos
produtos chegavam ao conhecimento do leitor, que poderia se tornar consumidor por conta
das elaboradas publicidades veiculadas nos periddicos.

A propria Revista Manchete publicou uma pagina inteira (FIGURA 1) com o
comunicado da Associacdo Paulista de Propaganda sobre a necessidade de ter
propagandas na imprensa, destacando seu papel dentro da sociedade, em comemoracdo ao

dia pan-americano de propaganda conforme abaixo:
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FIGURA 1: COMUNICADO DA APP.

“Mas afinal,
que faz

a propagancda

pelo [:':ovo?”

E verdade, sem divida! A propaganda faz industrias présperas, faz fortunas de um
dia pra o outro! Mas para vocé, que aparece diante dos nossos olhos como simples
consumidor, para vocé fazemos... Oh! Quanto fazemos n6s!Comecemos pelo Radio,
pela TV... Serd que existiriam se ndo existisse a Propaganda?... Os artistas, essa
gente famosa que é trazida das capitais do mundo e que vocé hospeda em sua sala de
visitas, através de uma imagem em seu televisor... Esses cantores, partidas de
futebol, noticias... Quantas coisas para vocé! E veja os jornais, as revistas!... Custam
tdo pouco! Ndo sabe por qué?... Simplesmente por que a Propaganda ja pagou mais
da metade do seu preco! Quer ainda mais? ... Pois veja isto: a Propaganda aumenta a
producdo, provoca a concorréncia, torna tudo o que vocé compra, muito mais
barato! Ensina a vocé as marcas de confianca, conta das qualidades, das vantagens
de todos os produtos! E logo que a Ciéncia cria coisas novas, eis a Propaganda a
levar a noticia para o mundo todo... Mesmo para aquele sertanejo que tem um
pequeno radio, mas que nunca viu uma grande cidade! E também: educa o povo em
habitos de mais conforto e seguranca, ensina coisas uteis, provoca desejos,
ambicdes... estimula o trabalho , a vontade de vencer, eleva o nivel de vida. A
Propaganda é a grande forca do mundo moderno: seu maior sonho é ver dinheiro na
mao de todo o conforto no lar de todos, o bem-estar, e a seguranca, o
desenvolvimento e o progresso espalhados a todos, ver os homens felizes, os
homens comprando e comprando satisfeitos, para cada vez melhores, cada vez mais
ricos! (MANCHETE, edigdo 0241, 1956, p. 11).

Somente nesta divulgacdao sobre a publicidade nas revistas podemos perceber
pontos bastante claros sobre a propaganda como o papel dela na popularizagcdo de empresas e
aumento de vendas. Com essa publicacdo, a imprensa, no caso aqui a revista Manchete,
justificava o grande nuimero de publicidades em suas tiragens. Buscavam mostrar que por
conta delas, as revistas e jornais tinham um preco baixo, acessivel para os seus leitores.
Devido também a ela, chegavam ao conhecimento do povo varios produtos, empresas,

marcas, abria para a concorréncia que também gerava a baixa de precos das mercadorias, bem
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como propagava novos costumes e condutas. O intuito desta publicacdo é convencer seu
publico das intimeras qualidades, algumas até mesmo exageradas, da publicidade, fazendo
com que, ciente da relevancia, o leitor se atentasse mais as publicidades presentes na revista.

Nessa década, as publicidades tinham como caracteristica forte apresentacao de
novos produtos a sociedade brasileira: “Os meios de comunicacdo de massa se tornaram
espacos privilegiados de familiarizacdo de aspectos tidos como ndo familiares pelos
individuos de determinado grupo social” (LARA, 2007, p.41).

Os antincios, em sua grande maioria, traziam um titulo chamativo com ilustracées
do produto e um texto explicando sua finalidade e funcionalidade. As mensagens eram
carregadas de didatismo e com um discurso que apelava para a necessidade de o leitor obter
aquele produto inovador e moderno. Gracioso e Penteado (2001, apud Krause, 2009 p. 8)
afirmam que neste momento “a sociedade estava sendo apresentada a novos produtos e
habitos de consumo”, estes precisavam ser anunciados, menos por competicao entre marcas e
mais pela necessidade de atrair o consumidor e, assim, criar novas demandas.

Até a ilustracdo do produto (FIGURA 2) tinha o intuito de informar sobre o uso

deste:

FIGURA 2: BATEDEIRA DE BOLO WALITA
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Fnte: Revista Mnchete, edicdo 0256, 1957, p.60

A exemplo da figura 2, a ilustracdo informa as diferentes formas de utilizar a

batedeira. Esse utensilio era novidade no Brasil, portanto, muitos ndo sabiam sobre ele. Por
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isso, era necessario montar uma publicidade que apresentasse o produto, informando o que
era, para qué servia, como funcionava e por que a cozinha da dona de casa, ja que o produto é
voltado para ela, precisava daquele aparelho, criando assim uma sociedade de consumo que
necessitava de uma batedeira dentro de casa. Dessa forma, a publicidade da figura 2 nao sé
explica o produto, como também o trasnforma em objeto de desejo, ja que é apresentado com
tantos beneficios que levava o leitor a querer adquirir o produto.

Outro marcante aspecto da publicidade nesse momento é o estilo que as
propagandas possuiam. Era muito forte a influéncia das propagandas norte-americanas,
principalmente as ilustracoes que hoje chamamos de estilo vintage ou retré. Isso porque as
primeiras agéncias de propaganda que chegaram ao Brasil eram provenientes dos Estados
Unidos como a Grant e a Ayer, portanto “a nova geracdo de publicitarios que entrava no
mercado era formada segundo padrdes profissionais americanos” (MOREIRA, 2013 p. 4).

Algumas propagandas de empresas estrangeiras ja vinham prontas, apenas
sofriam algumas alteracoes de adaptacdo para o Brasil. Além disso, os textos contavam com
um grande apelo ao produto, enumerando diversos adjetivos e qualidades sobre o produto
anunciado, exibindo-o como um objeto de necesidade para o bem estar do receptor do
anuncio.

O que surge como moderno, nesse momento, era destaque nas propagandas:
carros, roupas, cosméticos, eletrodomésticos, produtos alimenticios. Todos essas mercadorias
vinham acompanhadas do simbolo do novo, da vanguarda, de status social. ~ Pyr Marcondes
(2001, p.17) ressalta: “O tom ufanista e a ténica da modernizacdo se fazem presentes em
praticamente todas as mensagens que a propaganda emite nessa época.”.

Além do ufanismo, os produtos sempre vinham acompanhados por pessoas que
deveria representa-los aos olhos do ptblico leitor. Homens bem apessoados, pais de familias
ou homem de negocios, mulheres elegantes e finas, donas de casas esforcadas e esposas
dedicadas, criancas saudaveis. Como também era época de mudancas de comportamentos,
havia também nas propagandas as mulheres sensuais que usavam bastante maquiagem e
maids decotados, homens que se espelhavam em atores americanos como James Dean e
Marlon Brando, rebeldes, usando de gel no cabelo e roupas descoladas. “Todas essas imagens
sao, é claro, um grande esteredtipo — que, no entanto, tem o didatismo e o poder de sintese
dos valores e costumes da época.” (MARCONDES, 2001, p 37).

Independente do tipo de personagem, eles estavam sempre felizes, contentes

rodeados por objetos modernos e desejaveis, junto com o produto anunciado em destaque. A
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narrativa mudava um pouco quando o personagem se encontrava insatisfeito com algo, mas
quando o produto anunciado se faz presente na narrativa, ele fica feliz.

A revista Manchete era palco de grande veiculagcdo de propagandas. Fundada no
inicio da década de 1950 por Adolpho Bloch, que tinha por intuito uma revista nos moldes do
Paris Match. Logo nos primeiros anos, conseguiu ficar dentre as mais lidas revistas semanais

ilustradas, junto com a Revista O Cruzeiro. Como fortes caracteristicas possuia:

Pouco texto e muita foto (de excelente qualidade), temas variados, coberturas
especiais e um time de colaboradores que incluia algumas estrelas do cenéario
cultural brasileiro, como Carlos Drummond de Andrade, Carlos Heitor Cony,
Manuel Bandeira, Rubem Braga e Fernando Sabino. (PADUA, 2013, p 214).

Suas paginas eram recheadas dos mais variado tépicos: pautas sobre a politica
brasileira ou estrangeira, festas promovidas pela alta sociedade (inclusive em época de
carnaval, a edicdo era repleta pelo fotojornalismo, cobrindo os bailes da alta sociedade, mas
também da média e baixa), noticia do mundo, ja que a revista “Mantinha correspondentes e
representantes nas principais capitais do Brasil e em cidades importantes do mundo, tais
como: Paris, Lisboa, Londres, Nova York, Montevidéu, Téquio.” (AMORIM, 2008, p 20).

Havia também secdes dedicadas ao ptblico feminino, contendo assuntos como
culinéria, arte, dicas de beleza, moda, comportamento e etiqueta que mais tarde foram
reunidas em uma unica se¢cao chamada Manchete feminina. Matérias relacionadas ao cinema
hollywoodiano, a vida de atores nacionais e estrangeiros, ao teatro, a musica, a radio e a TV
brasileiros. As secGes voltadas para o lazer de seus leitores eram bastante diversas também. A
revista possuia cacas-palavras, cronicas, poemas, quadrinhos etc.

Havia também reportagens que mostravam o cotidiano da realidade brasileira,
sempre acompanhada de diversas fotografias que permitia ao leitor conhecer regides e
culturas de seu pais. De acordo com Munteal “o objetivo da revista era fazer com que até os
analfabetos pudessem “ler” os artigos, trazendo uma narrativa visual, independente do texto
de suas reportagens”. (MUNTEAL, 2005, p 93).

E claro, o que ndo faltava entre as paginas da revista eram propagandas. Em um
levantamento feito entre as edi¢des 0246 a 0255 do ano de 1957, chegou-se a uma média de
16 anuncios de publicidade por edicdao. As publicidades estavam em forma de boxes, outras
preenchiam paginas inteiras e algumas até ocupavam duas ou mais paginas. A revista possuia
diversas empresas anunciantes de variados ramos como o automobilistico, vestudrio,

acessorios, cosméticos, eletrodomésticos, produtos alimenticios, bebidas, cigarros, produtos
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de higiene, remédios, moveis, produtos para uso doméstico e até mesmo publicidades de
turismo e companhias aéreas estavam presentes nas paginas da Manchete.

Dessas empresas, algumas sao famosas até os dias de hoje como a Arno, Toddy,
Walita, Nestlé, Brastemp, Philips, Firestone, Gillette, Sonrisal, Colgate, Probel, Johnson, e
Palmolive . Havia também algumas das empresas anunciantes que ja ndo estdao atualmente
no mercado, porque foram agregadas ou vendidas a outras marcas, mas que a época eram
muitissimo conhecidas, como a Kolynos, Carin, General Eletric (divisdo de
eletrodomésticos), Savora, Pinaud, Eucalol, Gessy, Helena Rubistein, Toni, Antisardina,
Frigorifico Wilson do Brasil e Puritas.

Os anuncios, na maioria das vezes, eram repetidos em diversos numeros da
revista. Poucas empresas lancavam uma publicidade diferente, porém, as que podiam estavam
sempre ocupando um espago cada vez maior nas paginas, o que leva a crer que elas possuiam
grande capital para investir nessa forma em suas propagandas.

Para chamar a atencdo do leitor da revista, o anunciante procurava publicar
propagandas atrativas. Por isso, alguns elementos sempre estavam presentes para tal objetivo:
um titulo atraente, em caixa alta, convidando o leitor a continuar lendo e conhecer o produto,
uma apresentacdo do produto carregada de 6timos atributos, ilustracdes e fotografias que

reafirmassem as promessas que as empresas faziam.

A mulher na publicidade

Um recurso muito utilizado nas propagandas para atrair a atencao do consumidor
era a mulher. Seja como garota-propaganda, componente de apoio, personagem da historia
criada para o produto, a mulher sempre foi um dos principais elementos da publicidade,
acompanhando os padroes de consumo e beleza de cada década.

Ao trabalhar com as representacbes das mulheres nas propagandas da revista

Manchete durante a metade da década de 1950, é preciso considerar que:

Propagandas sdo produtos mididticos que atuam diretamente nos imaginarios sociais
e no agenciamento das representagdes sociais que o compdem. Assim analisé-la é
tocar em ponto nevralgico de uma formagdo social, pois ali se engendram,
confundem, imbricam o tradicional e o inovador; repeticdo e a criagdo de valores,
normas, estereétipos, perfis; as condi¢ées de sua produgdo; aquilo que pode ser
explicitado; os caminhos de transformacdo; a recriagio de modelos e normas.
(PIRES, 2007, p.15).
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As propagandas que traziam as mulheres em seus anuncios ndo retratavam
fielmente a mulher brasileira, mas sim uma mulher idealizada, cujas qualidades que eram
consideradas proprias e corretas a se atribuir a mulher brasileira. Consequentemente, a
disseminacdo de tal padrdo a ser alcancado como ideal levava mulheres da época a
buscarem se encaixar dentro desse arquétipo, e assim, como a citagdo acima nos

apresenta, a propaganda produzia valores e padroes a serem seguidos pelas mulheres.

A representacdo na midia da feminilidade espalha de forma ampla na cultura de
numerosos paises ocidentais o mito da beleza. E um mito nada inocente (...) E um
meio eficaz de exercer o controle sobre as mulheres. (...) ensinam a elas como
devem se ver, de tal maneira que ela devem aceitar, docilmente, medir as
caracteristicas de seus corpos, suas roupas, sua maquilagem e seus movimentos, em
relacdo a um ideal inacessivel; (...) Segundo o mito da beleza, a mulher é magra,
branca, jovem, sexuada, imével, sem nada a fazer e sempre ao servico dos homens
de quem ela espera o prazer. (FORSYTH, 2003).

As revistas possuiam grande influéncia na vida das mulheres brasileiras neste
periodo. Algumas voltadas principalmente para o publico feminino aconselhavam como as
mocas e mulheres casadas deveriam se comportar, reproduziam opinides sobre o mundo
feminino, principalmente sobre ser esposa, mde e dona de casa, ja que “Na ideologia dos
Anos Dourados, maternidade, casamento e dedicacdo ao lar faziam parte da esséncia
feminina; sem histéria, sem possibilidades de contestacao.” (BASSANEZI, 2002, p. 510).

Nos anos 1950, temos o modelo que Miguel (2009, p. 4) chama de “mocga
prendada moderna” que seria a dona de casa dedicada ao marido, filhos e lar, e que ainda
assim sempre se manteria com aparéncia jovial, saudavel, cabelos arrumados, unhas
impecaveis, sobrancelhas desenhadas, com uma maquiagem no rosto, bem vestida, pele alva e

perfumada. Bassanezi complementa essa ideia ao afirmar:

A mulher ideal era definida a partir dos papéis femininos tradicionais — ocupagdes
domésticas e o cuidado dos filhos e do marido — e das caracteristicas préprias da
feminilidade, como instinto materno, pureza, resignacdao e docura. (BASSANEZI,
2002, p.509).

Desse modo, temos aqui claramente o exemplo da fala “Ninguém nasce mulher:
torna-se mulher” de Simone de Beauvoir no livro O segundo sexo (1967, p.9). A fabricacao
do perfil ideal feminino sempre esteve presente em toda a Historia. Na década de 1950 em
especifico, o papel da mulher foi reformulado. O “retorno ao lar” foi amplamente defendido,
ja que as mulheres durante as duas grandes guerras haviam ganhado espagos nos trabalhos

fora de casa. Com o fim da 2° guerra, a imagem da mulher dona de casa, esposa e mae retorna
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com total peso sendo influenciadas fortemente pelas revistas e publicidades da época. Sobre

esse retorno, Pires enfatiza:
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Portanto, apesar de uma inegavel insercdo feminina no mercado de trabalho, as
representacdes sociais apagam esta realidade, marcando o feminino em seu espago
familiar e doméstico, mostrando as mulheres felizes por neles estarem. (PIRES,
2007, p. 49).

A representacdo da mulher da mulher da década de 1950 foi reconstruida,
tentando incutir esse modelo de mulher a ser seguido por outras. Como dito acima, as revistas
e publicidades da época foram influenciadoras quando elas passam a divulgar e pregar
padrdes e comportamentos voltados para as mulheres, principalmente de classe média, mas
“Isso ndao quer dizer que todas as mulheres pensavam e agiam de acordo com o esperado,
e sim que as expectativas sociais faziam parte de sua realidade, influenciando suas atitudes e
pesando em suas escolhas.” (BASSANEZI, 2002, p. 508).

Por isso, por mais que o padrdo de perfil feminino dos anos dourados tenha sido
conjugal, doméstico e materno, muitas mulheres continuavam trabalhando fora de casa,
mesmo que em empregos mais subsidiarios como de secretaria, enfermeira, professora,
vendedora, por exemplo. O nivel de escolaridade das mulheres também cresceu, com o
magistério sendo um dos cursos mais procurados pelo ptiblico feminino. As revistas e a
sociedade da época desestimulavam as mulheres a sair de casa, pois poderia “atrapalhar o seu

papel dentro do lar”, ja que ela ndo teria tempo para cuidar da casa, filhos e marido.

Conviviam, entdo, muitas vezes em conflito, as visdes tradicionais sobre os papéis
femininos com a nova realidade que atraia as mulheres para o mercado de trabalho,
a obtencdo de uma maior independéncia e a possibilidade de satisfazer crescentes
necessidades de consumo pessoal e familiar. (BASSANEZI, 2002, p. 522).

Um dos poucos anuncios encontrados na revista durante os anos pesquisados,
que mostra a mulher em um ambiente de trabalho é uma publicidade da Giro- Onduladores

Toni:
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FIGURA 3: GIRO-ONDULADORES TONI
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- Parece que vou ser despedida... vendedora 1: Que azar! O patrdo acha que eu estou
“sobrando”... Mato-me no bacdo... Nada vendo! A freguesia foge de mim!...
Vendedora 2: Deixe disso! Nao desanime! Devia apresentar-se melhor...Seu cabelo
pede uma permanente. Vendedora 1: Mas cadé o tempo?. Vendedora 2: Toni, a
permanente-creme a frio, que se faz em casa, e os novos giro-onduladores, eis a
solucdo do seu problema! Vou ensinar-lhe esta noite. Veja como é facil! Toni dara
realce ao seu penteado. Duvido que a despecam! Vendedora 1: Conselho de
verdadeira amiga! Nad fui s6 promovida, mas ganhei boa gratificacdo, pois minhas
vendas aumentaram, Toni é maravilhosa: assegura ao cabelo um bonito e suave
ondulado. (MANCHETE, edicdo 0199, 1956, p. 60).

O antincio estd em forma de fotonovela, género bastante apreciado pelo publico
feminino, com o titulo “ — Parece que vou ser despedida...” e exibe duas vendedoras em seu
local de trabalho. Uma delas, infeliz, se queixa a outra pela falta de clientes que “fogem” dela
e que por isso o patrdo ndo estd contente com sua falta de produtividade. A amiga, da-lhe
um conselho a apresentar-se melhor, cuidar mais de sua aparéncia, pois isso resolveria a
situacdo. A amiga aflita responde que ndo possui tempo e a outra lhe mostra a solugao: o uso
do Giro-Onduladores Toni, que oferecia o efeito de uma permanente ( técnica da moda dos
cabelos na época), que poderia ser ser feito em casa. Logo ap6s do uso do produto, a
vendedora, com uma fisionomia feliz diz os resultados com o uso de Toni: ganhou
promocoes, gratificacdes e suas vendas aumentaram.

A publicidade, apesar de apresentar a mulher em um ambiente de trabalho, traz

um problema relacionado a estética de uma das vendedoras. O que a afasta dos cliente é
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sua aparéncia “desleixada”. Ou seja, mesmo em um ambiente de trabalho, a mulher é cobrado
um cuidado minuncioso consigo mesma para ter éxito em sua funcao.

Esse antincio deixa em evidéncia a opinido de que a mulher que trabalhava fora de
casa tendia a ficar descuidada com a familia, lar e até consigo mesma. “As revistas femininas
da época fizeram eco a essas preocupacdes, aconselharam e apelaram para que as mulheres
que exerciam atividades fora do lar ndo descuidassem da aparéncia ou da reputacao pessoal e
soubessem manter-se femininas.” (BASSANEZI, 2002, p. 522).

Por mais que se pregasse a permanéncia das mulheres dentro dos lares, elas,
acompanhando a onda de desenlvimento economico dos “anos dourados” passaram a ocupar
cargos fora de casa, mesmo que de forma lenta. Os discursos e visdes entdo tiveram que se
remodelar diante do cenario. Ao invés se oporem a presenca das mulheres no mercado de
trabalho, os discursos presentes nas revistas as alertavam para manter os cuidados com a
familia, o lar e consigo mesmas.

Para axiliar a mulher nesta vida dupla, os produtos que prometiam rapidez e facil
execucdo entram no mercado. “Com produtos modernos e moda apropriada, ela conseguiria
administrar tanto seu lar quanto a sua atividade fora dele.” (OLIVEIRA E ROCHA, 2015, p.
13). Neste quesito, o Giro-Onduladores Toni se mostrava como um produto que facilitaria o
problema da vendedora de ndo conseguir ir ao saldo de beleza, podendo realizar uma
“permanente em casa”, o que lhe pouparia tempo, que poderia ser gasto com outra tarefa e
lhe garantia uma aparéncia de mulher moderna e zelosa com sua imagem dentro da
empresa.

Aqui é utilizada uma das praticas mais comuns em técnica de persuasdao das
publicidades : a apresentacdao de um problema e solucdao que somente tal produto traz: “As
campanhas publicitarias eram projetadas com o objetivo de provocar a inseguranca em
consumidores potenciais, sugerindo que a solucdo para essas insegurancas esta contida na
compra dos proprios produtos anunciados.” (BAMMANN, 2014 apud McCANN, 2004,
p.222). E Toni vai ainda além, pois ndo s6 oferece a solucdo do problema da vendedora, como
também foi responsavel pelos sucessos dela dentro da empresa.

Outra empresa que também utilizava bastante a técnica de “problema versus so

lucdo” era a empresa Colgate, como se vé na figura 4:
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Fonte: Revista Manchete, edigcdo 0260, 1957, p. 50

Luiza: Somente o Sol me beija! As outras arranjam namorados! S6 eu ndo consigo
nada!. Amiga: Sinceramente Luiza, vocé é a culpada! Por que ndo consulta o
dentista sobre o mau hélito?. E o dentista disse: Recomendo Colgate, que é um
creme dental de boa qaulidade e que usado logo ap6s as refeigcoes, perfuma o hélito,
limpa e protege os dentes e ajuda a evitar a carie! Experiéncias cientificas provam
que 7 entre 10 casos, Colgate elimina instantaneamente o mau hélito que se origina
na boca! Luiza: Formidavel Colgate deixa os dentes alvos e brilhantes... O halito
fresco e perfumado! Colgate é mesmo um creme dental de qualidade!. Depois:
Agora manda o coragdo... Porque Colgate entrou em agdo!... (MANCHETE, edigdo
0260, 1957, p . 50).

Igualmente apresentada em forma de fotonovela, a publicidade tenta vender o
creme dental Colgate ndao apenas como um produto de higiene bucal, mas também
como solucdo para o problema da moga. A narrativa traz duas mocgas e um rapaz em uma
praia, dois estdo se beijando ao fundo enquanto uma estd chateada por ndo conseguir um
namorado como outras moca. Seguindo o dialogo, a amiga a ralha pelo mal halito e
recomenda procurar um dentista. O dentista lhe indica usar o creme dental colgate. A mocga,
no ultimo quadrinho, esta feliz, pois Colgate lhe permitiu arranjar um namorado.

Este anudncio ultiliza como estratégia de venda a preocupacdo de muitas jovens
dos anos dourados que era conseguir um bom namorado. Em relacdo a esta apreensdao das

mogas, Bassanezi aponta:

O grande medo da maioria das mocas era ficar solteira. O problema ndo era apenas a
soliddo, as mulheres de familia ndo era permitido ameniza-la com aventuras
amorosas ocasionais, teriam de se preocupar também com seu
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sustento ja que, sem marido, iriam se tornar um peso a familia e sofreriam com o
estigma de ndo terem cumprido com o destino feminino. Uma mulher com mais de
20 anos de idade sem a perspectiva de um casamento corria o risco de ser vista como
encalhada, candidata a ficar pra titia. Aos 25 anos, considerada uma solteirona, ja
era fonte de constrangimentos. (BASSANEZI, 2002, p. 518).

Diante da valorizacdo do papel de esposa para a mulher, o namoro era uma pratica
incentivada pela sociedade e isso refletia nos contetidos que a imprensa na época publicava
sobre o tema para as mocas solteiras. A procura e conquista de um “bom partido” era de
responsabilidade das jovens. Para isso, “As meninas-brotos tinham de manifestar seu encanto
por meio da boa conduta, no porte, nas maneiras de falar e agir em ptiblico”. (MULLER &
SCHMIDT, 2017, p.3). Assim, os jornais e revistas propagavam em suas paginas e secoes
femininas manuais, regras de comportamento, dicas para atrair a atencdo dos rapazes e
conseguir ainda se manter como “boa moga”.

As publicidades também usavam o namoro como apelo para seus produtos,
principalmente a industria de higiene e cosméticos e estavam carregadas com as promessas de
que, utilizando aquele produto, a moca conseguiria chamar a atencdo dos rapazes, que
encantaria a todos por onde passasse e que os homens ficariam deslumbrados diante de tanta
beleza. Alguns anincios nem mesmo precisavam de texto, somente uma ilustracao ou foto de
uma bela moga com algum rapaz cortejando-a ja deixava subtendida a mensagem.

No caso do antincio da figura 4, o enredo traz uma moca que ndo consegue
namorado por conta do mau halito, mas que ao usar Colgate , seu problema é resolvido e ela
consegue conquistar um pretendente. Na época em que o sucesso amoroso e familiar era dever
das mulheres, se as mogas ndao conseguissem um namorado, entendia- se que alguma coisa de
errado havia com ela, ou que era culpa dela ndo estar no padrao de “moca para casar” daquele
momento.

Por essa razdo, elas buscavam sempre se mostrar, 0 mais possivel belas e bem
cuidadas e contavam com a ajuda dos conselhos encontrados na imprensa e nos produtos de
cuidados pessoais como cremes que combatim os sinais de envelhecimento, hidratavam a
pele, colonias perfumadas, sabonetes e cremes dentais para a higiene, variadas opcoes de
maquiagem. Tudo isso para ajudar a mulher estar dentro do arquétipo feminino. “A
necessidade de levar as jovens ao altar, encaminhando-as para a construcao de um lar feliz e
honesto, motivava uma grande parte dos conselhos de beleza.” (SANT’ANNA, 2013, p.55).

A beleza era uma fonte na qual muitas empresas bebiam para produzir seus
produtos. Das publicidades coletadas nos dois anos da revista pesquisada, diversas eram as

que se tratavam de artigos de beleza e higiene e cosméticos. Na década de 1950, o conceito de
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beleza estava bastante relacionado a moda que os filmes e estrelas de Hollywood propagava.
Esta referéncia é comumente usada em anuincios de cosméticos e produtos de beleza, como na

figura 5:

FIGURA 5: LINHA CASHMERE BOUQUET
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Fonte: Revista Manchete, edigao 0259, 1957, p .39

O antincio acima expde o que seria a caracterizacao da mulher hollywoodiana.
Diante da politica da boa vizinhanca, o Brasil consumia bastante os filmes americanos de
Hollywood. Com isso, a influéncia do conceito de beleza americana também era valorizada
pelos brasileiros.

Sobre esta influéncia, Gubernikoff (2009, p 210) relata que:

Galileu Garcia, diretor de longas-metragens e de comerciais no Brasil, em palestra
proferida em agosto de 1999 para o curso “Atras das Telas: A producdo do Filme
Publicitario” chama a atencdo para o fato de que o primeiro grande veiculo de
propaganda de marcas e produtos no Brasil foi o cinema americano. Explica que,
quando as grandes industrias dos diferentes produtos instalam-se no Brasil, ja havia
uma mentalidade favoravel para a sua aceitagdo, assim como para o modo de vida
divulgado através dos filmes do cinema americano.

Como percebemos, o antincio traz um casal, porém o destaque maior é para a
mulher, jd que a linha de perfumes da Cashmere Bouquet é voltada para o ptblico feminino.
Dentro da imagem ha o seguinte enunciado: Amor! Sonho! Poesia! Romance! Tudo isto lhe
inspira o sublime perfume de Cashmere Bouquet e Mais encanto para vocé com Cashmere
Bouquet. Essas frases podem ser tomadas como promessas que o produto faz ao consumidor,

principalmente por conta da ilustracdo do anuincio.
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A imagem mostra um homem encantado, com um ar romantico, extasiado com a
beleza da mulher que esta em seus bracos. Ela, linda, encantadora, sedutora, estd com um
semblante confiante e prazeroso. Ambos estdo vestidos de maneira requintada. Ele, loiro,
branco, jovem, parecido com os galds dos filmes americanos como James Dean, mesmo sem o
estilo rebelde do ator. A mulher, de pele alva, penteado como ditava a moda da época, curto e
ondulado, o rosto com uma maquiagem marcante no rosto com a presenca do blush e o batom
vermelho marcante, caracteristico entre as mulheres. Lembremos do grande icone de beleza
feminina da época, Marylin Monroe, que sempre estava usando um batom vermelho,
realcando os labios e usando roupas que destacassem sua cinura fina e seu lado sensual, bem

como esta a mulher do antncio.

Evidentemente, muitas leitoras das revistas brasileiras sonhavam em ter o sex
appeal de Marylin Monroe, as charmosas curvas de Gina Lollobrigida ou de Sophia
Loren, os olhos de Elisabeth Taylor e o exotismo de Ava Gardner. Ora, a partir da
década de 1950, os conselhos de beleza e intimeras publicidades declararam sem
hesitacdo que “toda mulher tem o direito de se tornar bela e tao sedutora quanto suas
artistas prediletas. (SANT’ANNA, 2013, p. 57).

A publicidade de Cashmere Bouquet reforca ainda mais o apelo para o “encanto”
que uma mulher deveria ter para os padroes de beleza dos anos de 1950. Este atributo reforca
ainda mais uma ideia de beleza em que a mulher é pura, suave, delicada, perfumada e formosa
como uma flor. “Assim como as flores, as mulheres deviam encantar. O encanto era uma
palavra comumente utilizada pela propaganda da primeira metade do século XX. Servia como
uma luva para caracterizar a beleza feminina.” (SANT’ANNA, 2013, p. 56).

Era uma imagem ambigua a da “mulher hollywoodiana”. Muitas se espelhavam
neste modelo e procuravam consumir tudo que era lhes oferecido para estarem seguindo a
moda americana. Reflexo disso sdo as diversas matérias sobre a vida das atrizes e as
publicidades que utilizavam desta imagem para vender suas mercadorias. Porém, havia certa

critica com relacao a esta adocao de novos comportamentos influenciados pelo cinema:

Alguns conservadores chegavam a criticar o cinema americano por trazer para o
Brasil mds influéncias, mostrando como normais habitos condendveis, tais como
mocinhas ousadas e cheias de iniciativa que ndo respeitam os mais velhos ou que
ndo veem mal algum em passar horas com um rapaz em seu carro ou apartamento!
(BASSANEZI, 2004, p.510)

Atitudes consideradas rebeldes pelos mais conservadores era para as jovens uma

adesdo ao que era moderno . Usar roupas mais reveladoras, maquiagens mais marcantes,
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cortar o cabelo curto como a de atrizes americanas, poder desfrutar dos lazeres que a cidade

oferecia:

As possibilidades de diversdao diurnas e noturnas, como frequentar piscinas ou
praias, ir ao cinema, a festas, bailes e brincadeiras dancantes, fazer o footing e
excursionar [...]. Os filmes norte americanos seduziam os brasileiros e atraiam
especialmente os jovens, com o American way of life e a crenca no futuro e na
modernidade. E ndo poucas garotas aprenderam a beijar, manifestar afeto e
comportar-se mais informalmente vendo filmes americanos. (BASSANEZI, 2004, p.
519).

As influéncias norte-americanas ndo recaiam somente sobre as mais jovens. As
mulheres mais maduras e casadas também queriam estar nos padroes de beleza
hollywoodianos. Alias, para as mulheres casadas, havia também muitos conselhos sobre o
cuidado da beleza. Assim como a mulher que trabalhava fora, a que cuidava do lar tinha que
ter um cuidado redobrado com a aparéncia, afinal, ndo bastava apenas conquistar a aten¢ao do
homem enquanto namorado, mas especialmente manter os olhos deles sobre ela quando ja
casados. “[...] as mulheres casadas também foram chamadas a jamais descuidarem de suas
aparéncias. Era preciso manter acesa a vulneravel chama do amor conjugal.” (SANT’ANNA,
2013, p. 55).

Porém, ser dona de casa sempre foi uma tarefa ardua e requer muito tempo de si
para as tarefas. Na década de 1950, com a crescente onda de modernizacao e
desenvolvimento econémico no Brasil, muitos produtos de limpeza e eletrodomésticos
chegam aos lares brasileiros, e entdo algumas “maravilhas da vida moderna” entram em cena,
conquistando as donas de casa, especialmente entre as mulheres de classe social média:
enceradeira, geladeira, ferro elétrico, batedeira de bolo, aspirador de po, liquidificador, entre
outras.” (MIGUEL & RIAL, 2013, p. 81). Esses instrumentos comecaram a auxiliar as
mulheres nos servicos de casa e tornam-se populares pela sua eficiéncia e praticidade. “Os
novos artefatos, os novos materiais e os eletrodomésticos prometiam contribuir com a
almejada facilitacdo do trabalho doméstico, promovendo, também, a manutencao da casa na
perfeita ordem de limpeza e organizagdo.” (KOBAYASHI & HOCHAMAN, 2016, p.971)

Desta forma, a imprensa se enche de publicidades dos mais variados
eletrodomésticos. Muitos vinham conforme ilustrados na FIGURA 6, apresentando o produto
e suas funcionalidades. Mas também muitos utilizavam a figura feminina operando o

aparelho, ja que ela era o alvo do antncio:
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FIGURA 6: ASPIRADOR DE PO ARNO
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Fonte: Revista Manchete, edi¢cao 0258, 1957, p .02

O anuncio do aspirador de p6 da Arno retrata uma mulher como dona de casa
usando o aparelho em questdo. Ela esta vestida de maneira elegante, usando salto alto, cabelo
ondulado e bem penteado e maquiagem. A casa esta bem arrumada, com um aspecto limpo e

arejado. Conforme Krause nos aponta:

O publico-alvo dos antincios de eletrodomésticos era em sua grande maioria, as
mulheres donas de casa. As mulheres representadas nos antncios transmitiam
felicidade, estavam sempre sorrindo e demonstrando sentirem-se completas por
desfrutar de todo o conforto da chegada dos aparelhos domésticos. As roupas eram
comportadas e jamais ousadas. A ilustracdo da personagem do antincio possui 0
esteredtipo tipico da dona de casa norte- americana, tida como padrdo para a
brasileira. (KRAUSE, 20009, p.6).

A modelo da publicidade era o exemplo do que se esperava das mulheres: uma
dona de casa que conseguia manter seu lar limpo e organizado e ao mesmo tempo estar bem
arrumada e cuidada também. Para isso, como o préprio antincio apresenta, ao invés de passar
o dia todo espanando, varrendo, passando o pano no chdo e encerando, a dona de casa podia

fazer uso do rapido e eficiente aspirador de p6, sem precisar desarrumar sua aparéncia,
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demonstrando suas vantagens comparadas as “obsoletas” formas de limpar a casa. Dessa
forma, a dona de casa ndo teria todo o trabalho exaustivo e “antiquado” e continuaria com a
beleza composta.

O papel da publicidade é exatamente este: “Ao tempo em que desperta no publico
alvo o desejo pelo que estd sendo anunciado sugere ideias, fatos e comportamentos
cotidianos.” (SCHAUN & SCHWARTZ, 2008, p. 2).

A entrada desses aparelhos nas casas brasileiras é uma das caracteristicas mais
marcantes do american way of life no Brasil, que se consolidou como sociedade de consumo,

mudando os habitos de parte da sociedade brasileira. Segundo Krause:

Este novo olhar que a populacdo adquire frente ao desenvolvimento, faz com que os
brasileiros se virem para uma sociedade caracterizada pela nova classe econdmica: a
classe média. Com o progresso do pais e a chegada de inimeras multinacionais, a
sociedade foi apresentada as facilidades da vida moderna; os eletrodomésticos,
aparelhos que os norte-americanos utilizavam em seu dia-a-dia e que,
posteriormente, viraram sonho de consumo de qualquer dona de casa. O acesso a
estas modernidades se deveu ao forte papel da propaganda da época em apresentar a
utilidade e finalidade dos produtos ao publico que os desconhecia até entdo. Marcas
como Arno viraram itens mediadores de classificacdo social e se consagram como
sonhos de consumo da familia brasileira. (KRAUSE, 2009, p. 02).

Portanto, ter em seu lar tais eletrodomésticos proporcionava a dona de casa nao sé
rapidez e praticidade ao realizar suas tarefas domésticas, mas também garantia um status
social, ja que os aparelhos se mostravam indispensaveis para se alcangar o padrdo americano,
e quem 0s possuisse, estaria dentro dos moldes desejados pela sociedade brasileira de 1950.
Aliés, a via principal de transmissdo do valor do progresso foi sempre, entre nés, a da
imitacao dos padroes de consumo e dos estilos de vida reinantes nos paises desenvolvidos”
(MELLO & NOVAIS, 1998, p. 604).

E perceptivel que as mulheres retratadas e alvos das publicidades de
eletrodomésticos deste momento eram as que estavam dentro do perfil de dona de
casa/esposa/made. Muitos antiincios eram voltados para as mulheres dentro desse perfil, ja que
as revistas como a Manchete eram lidas por muitas mulheres em seu tempo de lazer
(BASSANEZI, 2004, p.509). Para a mulher como esposa, por exemplo, os itens iam desde

cosméticos até produtos alimenticios, méveis e aparelhos como mostra a figura abaixo:
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FIGURA 7: MAQUINA DE COSTURA SINGER
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Fonte: Revista Manchete, edigdo 0295, 1957, p .45

Vocé vera, mais uma vez, nos olhos amados a felicidade... é a mesma felicidade que
ha mais de cem anos, esposas, maes, irmas e noivas sentem, no Natal, quando o
presente é uma Singer. Porque todas sabem o que representa em utilidade,
economia, eficiéncia, esta maquina de costura que em milhdes de lares, pelo mundo
todo, é satisfacdo que sempre se renova. Escolha, ofereca uma Singer... E este Natal
sera lembrado a vida inteira. (MANCHETE, edicdo 0295, 1957, p.45)

O anuncio publicitario da maquina de costura Singer conta com uma ilustracao
que tem em seu fundo véarias pessoas com sacolas e presentes, em um lugar que aparenta ser
um shopping center, algumas pessoas mais perto do casal em destaque olham com interesse e
satisfacdo para o presente, uma Singer que o homem ao centro da para sua esposa. O chamado
da publicidade é o seguinte: jd pensou na alegria que ela vai ter ao ganhar este presente de
Natal?. O texto aparece com a funcdo de convencer a pessoa que estd lendo o antincio a
presentear ndo s6 a esposa, mas qualquer mulher da familia com a maquina de costura da
empresa.

Na época de Natal e dia das mades € visivel o aumento de publicidades na revista
Manchete, e dentre as opcOes de presentes, encontramos alguns itens com a caracteristica de

utensilios para a casa, como encontramos na figura 8:
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FIGURA 8: PANELAS ROCHEDO
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Fonte: Revista Manchete, edicdo 0295, 1957, p .12

Mais um antncio em que o marido presenteia a esposa, neste 0 presente é um
conjunto de panelas da marca Rochedo. O marido esta fazendo uma surpresa a esposa, que se
mostra feliz com a situagdo. O texto faz a descricdo do produto, exaltando a sua qualidade e
evidenciando que ha conjuntos de panelas Rochedo para cada familia e orcamento, ilustrando
as opgoes logo abaixo do antncio.

Embora sejam dois produtos diferentes, cabe a mesma discussao para ambos. Ha
semelhanca entre os dois antincios: sdo direcionados aos maridos como opcdes de presentes
de Natal para suas esposas. A questdo que chama atencao aqui é de que esses objetos sdo
utensilios de casa, e ndo algo de uso pessoal para a pessoa como mulher. O que se tem sdo
itens a ser utilizados em casa, e que estdo profundamente vinculados a imagem de esposa, que
viram presentes a serem dados.

A mulher como esposa era relegada ao papel de “[...] cozinhar, lavar, limpar,
costurar, educar e, em meio a todas essas atribuicoes, permanecer impecavelmente linda,
seguindo determinado padrao preestabelecido de beleza”. (ALVAREZ, 2017, p. 05). Portanto,
presentear a esposa com um conjunto de panelas para cozinhar para o marido, ou uma
maquina de costura, para confeccionar roupas para a familia e artigos para a casa era algo
bastante normal na década de 1950. Assim sendo, regalar a esposa com esses artigos

domésticos era coerente, visto que seria um utensilio de uso diario dela. Na visdo desse



34

periodo, determinados produtos iriam ajudar a esposa a realizar suas tarefas de casa, e ao
utilizar de pecas novas e modernas, o trabalho se tornaria mais facil e prazeroso.
Observa-se que as publicidades se alinham ao pensamento dominante da época

sobre a imagem da mulher como um sujeito do ambiente doméstico:

Partindo do principio de que nada é dito do nada, pois todo discurso provém de um
ja dito, a propaganda reforca os discursos sobre a mulher no lar, a mulher feliz no
lar, a mulher que deve ser prendada e dominar os afazeres domésticos para realizar
sua feminilidade, todos os requisitos necessarios para manuten¢do do casamento e
a submissdo ao homem. (ALVAREZ, 2017, p. 9)

Portanto, as publicidades reforcam mais ainda a concepcao de que a mulher havia
nascido para conseguir um bom casamento, ser “rainha do lar”, cuidando de seu marido e
filhos e os preparando para perpetuar essa ldgica nas proximas geracdes. Essa representacao
da mulher na publicidade vai sendo naturalizado, e grande parte das mulheres de 1950 vai se
adaptando para caber dentro daquela imagem que era consumida junto com seus produtos.

O papel como mde também é bastante presente nas publicidades, ja que ter filhos

e cria-los também é obrigacdao da mulher neste periodo. Perceba na figura a seguir:

FIGURA 9: SABONTE EUCALOL

Fonte: Revista Manchete, edigao 0228, 1957, p .75
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Lidia Matos, a conhecida estrela do Teatro, Radio e da TV, afirma:
“Experimentando e comparando, escolhi o suave Sabonete Eucalol para a delicada
pele dos meus filhos. Eucalol é também o meu sabonete”. Se vocé experimentar e
comparar, também escolhera Eucalol. Bom para toda a familia! O Sabonete Eucalol
é um embelezador, porque penetra nos poros e retira as impurezas da cutis. Suas
balsdmicas esséncias de eucalipto protegem a pele das criancas. E também muito
econdmico: produz mais espuma e tem mais consisténcia! Os dois se completam!
Ap6s o banho, é a hora de se usar o finissimo Talco Eucalol! As crianca ficam
contentes... e a mamae também, porque sabe que o Talco Eucalol protege seus filhos
contra assaduras, brotoejas e irritacdes da pele! E é suavemente perfumado! Mae
carinhosa e artista da TV! Lidia Matos tem-se destacado em pecas teatrais e na
televisdo, onde é responsavel pelo sucesso de grandes programas. Mas também é
mae extremosa de quatro criangas, que sdo a alegria do seu lar. Por isso, ela teve o
cuidado de escolher o melhor sabonete para seu filhos — o sabonete que ela usa: o
balsamico Sabonete Eucalol!

A imagem de made trabalhada neste anuncio do sabonete Eucalol é a seguinte:
escalaram a atriz Lidia Matos e seus filhos para representarem a marca nesta campanha. A
mensagem é a de cuidado com os filhos, o zelo pela saiide e bem estar das criancas, bem
como a necessidade de a atriz, que trabalhava fora de casa, optar pelo sabonete para a
higiene de suas quatro criangas. O que fica implicito é a mensagem de que o sabonete
garantiria a protecdo da pele de seus filhos enquanto ela estivesse trabalhando.

O uso de uma celebridade brasileira nas campanhas publicitarias chamava ainda
mais a atencdo do publico, principalmente por ser mais familiar. Lidia Matos era conhecida
por seus trabalhos em programas de radio, que era mais acessivel a grande parte da populacao
brasileira que a TV e até o cinema. “As propagandas feitas por famosos contém a promessa de
que os produtos dariam aos consumidores a propria personalidade dos astros, seus atributos
morais, qualidades e modos de vida, pois as qualidades daqueles sdo atribuidas e identificadas
as do produto.” (CARVALHO, 2015, p.116). Os famosos eram pessoas com quem o publico
feminino se identificava, se espelhava. Portanto, além de chamar atencdo para o produto por
ser conhecida, havia esse desejo de consumir algo que aquela determinada celebridade
também estava consumindo, principalmente quando o artista esta recomendando o produto
como no caso do anuncio do sabonete. Havia um sentimento de prestigio em usar o mesmo
sabonete que a atriz Lidia Matos. Alias a marca Eucalol também usou a imagem de outras
celebridades do momento na mesma publicidade relacionada a maternidade , atrizes como
Bibi Ferreira, Heloisa Helena dentre outras.

Assim como a FIGURA 03, este antncio também aborda a mulher que possui um

emprego formal, fora de casa, e assim como no antncio de Toni Giro-Onduladores ,
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a mulher que trabalha fora é cobrado atencdo extra com seus afazeres domésticos. No caso da
FIGURA 9, além de ser atriz, Lidia Matos é mae de quatro filhos e cuida de forma exemplar
de seus filhos. Portanto, a mulher poderia exercer outras fungdes, mas a de ser mae, dona de

casa e esposa vinha acima de qualquer uma, como argumenta Oliveira e Rocha:

[...] a figura da dona de casa era mantida - afinal, ainda ndo assumia em definitivo
seu novo papel como trabalhadora, nem era essa a situacdo de todas as mulheres
daquele periodo. A prioridade era o ntcleo familiar, em que a mde e esposa
deveria dedicar-se ao maximo a sua familia. Ainda que houvesse uma entrada
gradual no mercado de trabalho, a mulher deveria estar atenta para agir priorizando
o espaco doméstico. (OLIVEIRA E ROCHA, 2015, p. 13).

Como era de total responsabilidade da mae a criacdo, cuidado, saide, educacao
dos filhos, as publicidades estavam sempre aproveitando a imagem de mde preocupada com
os filhos, e que por isso escolhia determinado produto para auxilia-la a exercer a dura tarefa

materna com exceléncia:

FIGURA 10: LIQUIDIFICADOR ARNO

Fonte: Revista Manchete, edigao 0252,1957, p .60

Além de preparar sopas e cremes, vitaminas e sucos, o Liquidificador Super Arno
esta sempre a mdo para fazer um mundo de pratos que a garotada adora... sem dar
trabalho a mamae! Super Arno é o tnico liquidificador que lhe oferece Motor Arno
“super-silent” de 18.000 r.p.m., facas de ago inoxidavel que ndo alteram o sabor dos
alimentos... e muitas outras caracteristicas exclusivas! (MANCHETE,
edicdo,0252,1957, p. 60)
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A exemplo do anuncio do liquidificador da marca de eletrodomésticos Arno, a
cena é de uma mae preparando uma bebida para o casal de filhos, ainda pequenos. A menina
estd tomando o que parece ser um suco. O menino olha com atencdao a mae utilizando o
aparelho. A made, estd com uma expressao de satisfacdo com o liquidificador. Em letras
grandes, a chamada do antincio é Estdo vendendo saude!. Abaixo, um texto anunciando as
funcionalidades e caracteristicas do liquidificador de forma persuasiva, fazendo com que o
alvo do antincio, no caso as maes brasileiras, sintam a necessidade de obter o produto.

O antincio atenta para uma das principais preocupacoes e cuidados que as maes
tem com os filhos, que é a saide. A publicidade passa a mensagem de que com o
liquidificador, a mae pode preparar bebidas e pratos saidaveis para as criangas, bem como
facilitar o preparo e diminui o trabalho para a mae. Brites(2000 p. 265) afirma que essas
publicidades de eletrodomésticos traziam constantemente essa ideia de que esses aparelhos
proporcionavam uma alimentacao saudavel para as criancas.

A mulher como mae neste periodo buscava realizar seu papel de maneira
exemplar. Havia a cobranca de perfeicao nos dicursos da sociedade, nos circulos sociais,
revistas e jornais e também as publicidades, sempre retratando a mde como zelosa,
responsavel, amorosa, sempre disposta a cuidar do bem estar dos filhos, gerando assim um
modelo a ser seguido. A maternidade como Silva e Giuliane (2018, p. 104) abordam era vista
como “algo inato, inerente a todas as mulheres, quase uma obrigacao social”.

Portanto, para estar dentro do padrdo, para cumprir com essa responsabilidade que
lhes era incumbida, varias maes procuravam adquirir os produtos, que prometiam mais
eficiéencia e zelo com o cuidado com os filhos que a publicidade disseminava como
necessidade de compra e consumo para a melhoria do desempenho do que era tido como boa

mae para a publicidade em 1950.

Consideracoes finais

A década de 1950 no Brasil foi marcada por diversas transformacdes em muitos
aspectos, principalmente diante da onda de industrializacdo e modernizagdo. O pais passou a
incorporar o american way of life a medida que os costumes e produtos americanos

adentraram o territorio nacional. A imprensa dentro desse periodo também
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passou por modificacoes, deixando o modelo francés para tras e seguindo o
modelo norte-americano, tornando-se mais direta em suas informagoes.

As revistas ilustradas fizeram sucesso e nos anos de 1950 com destaque para duas
grandes revistas ilustradas: O cruzeiro ja circulava desde o fim da década de 1920 e a revista
Manchete, fonte dessa pesquisa, que surgiu em 1952 e ganha grande notoriedade. Ela tinha
grande destaque por contar com matérias, reportagens e entrevistas recheadas de fotografias
sobre os mais variados assuntos. Além dos artigos, haviam se¢des de humor, poesia, contos,
respostas as cartas de leitores e também colunas direcionadas ao publico feminino.

As publicidades ganharam mais espacos nas paginas da revista, anuncios dos mais
diversos produtos como roupas, género alimenticio, medicamentos, cosméticos, automaveis,
turismo. Uma das figuras mais utilizadas nas publicidades para chamar atencdo do
consumidor eram as mulheres. Elas se faziam presentes em diversos antincios seja como
garota-propaganda, seja como alvo do produto anunciado.

A frequente presenca feminina nos andncios da revista Manchete, nesse periodo,
da década de 1950 despertou a necessidade de ser realizada esta pesquisa, que teve como
objetivo geral analisar a maneira que as mulheres estavam sendo representadas nos anuncios.
Diante das publicidades coletadas e selecionadas para a pesquisa, pode-se chegar a conclusao
de que a publicidade influenciava e era influenciada pelos comportamentos da sociedade
brasileira deste periodo. Ao passo que ela vendia a imagem da mulher idealizada para que
outras mulheres seguissem, o fazia por ser a ideia de mulher padrao que era esperado das
mulheres de 1950. Como havia o discurso de “retorno ao lar” para as mulheres, as
propagandas retratavam as mulheres felizes sendo donas de casa dedicadas ao cuidado com o
lar, filhos e marido.

Alias, esta visdao de mulher doméstica é a representacdao mais encontrada nas
paginas da Manchete. Eram frequentemente retratadas rodeadas por aparelhos domésticos,
cosméticos, receitas e preocupagdes com as tarefas do lar, maternas e com os cuidados de si
mesmas. Essas descricdes feitas nas publicidades nos revelam o que era ser “mulher” neste
periodo. Os papéis que lhes eram atribuidos estavam na maioria dos casos relacionados ao
espaco doméstico, e quando as mostrava em uma situacdo diferente como na FIGURA 3, era
com um discurso em prol deste cuidado de se manter dentro dos padroes femininos da época.

Ha ai entdo um choque de interesses, ao tempo em que as publicidades e as
demais midias evocavam essa imagem domeéstica das mulheres, elas na realidade passavam a

sair de casa e ocupar lugares nos ambientes de trabalho externos, nas cadeiras das faculdades.
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A publicidade, portanto, teve que adequar seus discursos para caber na rotina dessas
mulheres. Surgem entdo os antncios de aparelhos e artigos que facilitariam e ajudariam no
trabalho dessas mulheres ao chegarem em suas casas, o que nos faz perceber que, mesmo que
a mulher conseguisse ter uma vida em ambiente externo, ela ndo poderia relegar o seu papel
de mde, esposa e dona de casa.

Essas discussdes nos fazem perceber como os papéis femininos e a forma como
a publicidade utiliza a figura da mulher manteve algumas linhas de pensamentos até os dias
atuais, mesmo com toda a desconstrucdo das fungdes e lugares que uma mulher pode ocupar
no presente. E comum encontrarmos os mesmos discursos de boa mae, esposa e dona de casa
em algumas publicidades nas midias como jornais, revistas, TV. O apelo de um perfume ou
uma maquiagem para a importancia de se manter bela para conquistar um homem, a
necessidade de obter determinado sabdo que “limpa mais” as roupas e evita trabalho extra
para a mae que lava a roupa suja dos filhos, ou aquela fritadeira elétrica que poupa o tempo da
mulher que ao chegar do trabalho precisa preparar a comida para a familia. Mudam-se as
narrativas, os cendrios, a vestimenta, mas ainda ha seguimento na concepcao de mulher
padrdo dos anos 1950.

Algumas publicidades atuais, que ainda insistem em retratar as mulheres dentro
deste perfil, permitem que percebamos como a figura da mulher integrada ao ambiente
doméstico esta enraizada no imaginario das pessoas, e como a publicidade carrega grande
parte da responsabilidade disto. A grande maioria das mulheres de hoje possuem a liberdade e
a escolha de definir seu proprio destino, como se vestir, comportar, aonde ir, o que estudar ou
trabalhar, atitudes que as mulheres de 1950 comecavam a conquistar também. Portanto, ndao
ha uma ruptura brusca de concepgdes, valores e costumes. Por exemplo, um dos aspectos
mais comuns entre os anos 1950 e hoje é a hierarquia entre homens e mulheres, mesmo que
seja mais facil para a mulher hoje conseguir quebrar este padrao. Nao existe descontinuidade
na maneira de enxergar a figura feminina na sociedade, mas sim uma transformacdo nos

sentidos que seguiram as mudancas e os avancos do tempo.
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