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RESUMO

Este texto aborda a possibilidade que os andncios publicitirios abrem para a
analise dos papéis sociais destinados as mulheres de uma determinada época,
refletindo sobre a possivel participagio das propagandas na constitui¢io das
subjetividades das mulheres e homens de uma geragdo. Dessa forma, a midia
aparecera como um lugar de educagio que dissemina, prescreve e perpetua
valores e cédigos de comportamento e de conduta. A analise do material em
questdo (anuncios publicitirios presentes em edigbes da revista Capricho
pertencentes as décadas de 1950 e 1960), nos permite refletir acerca de o quanto
as marcas de género sdo apresentadas pela midia de forma hierarquica e
estereotipada contribuindo para o estabelecimento e fortalecimento de relagdes
de poder.
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ABSTRACT

This text discusses the possibility that advertisements open for the analysis of
social roles for women of a certain historic period, reflecting on the possible
participation of advertisements in the constitution of men and women
subjectivities of a generation. Thus, the media appears as a education place that
disseminates, prescribes and perpetuates values and codes of behavior and
conduct. The analysis of this material (commercials present in editions of
Capricho magazine between 1950 and 1960), allows us to reflect on how the
gender marks are presented by the media in a hierarchical and stereotypical way
contributing to the establishment and strengthening of the power relations.
KEYWORDS: Advertising, gender relations, subjectivity.
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E possivel pensar a midia como um lugar de educagio e que,
consequentemente, dissemina, prescreve e perpetua valores e codigos de
comportamento ¢ de conduta. Dessa forma, este trabalho terd como discussdo
a participa¢do dos anuncios publicitarios! como vefculos para a andlise dos
lugares de género destinados as mulheres de uma determinada época, refletindo
sobre seu papel normatizador e de instrugdo, bem como sobre sua possivel
participagdo na constitui¢io das subjetividades das mulheres e homens de uma
geracdo.?

Para tanto, este artigo abordard os antncios publicitirios de uma revista
que fez e faz parte da juventude de grande parte das jovens de diferentes
épocas: a revista Capricho, tendo com foco o petiodo de seu apogeu, ou seja, as
décadas de 1950 e 1960, quando estampava em suas capas os dizeres: “A maior
revista feminina da América do Sul”. Esta revista foi criada em 19523 seu
conteudo era constituido de fotonovelas dirigidas a um publico mais adulto.
Ainda nesse ano, a revista foi ampliada e passou a abordar os seguintes temas:
moda, beleza, comportamento, contos e variedades; e contemplava assuntos
como técnicas de conquista, namoro e virgindade. Em 1956, a Capricho atingiu
a até entdo maior tiragem de uma revista da América Latina, rompendo a marca
dos quinhentos mil exemplares. Esse sucesso perdurou ao longo dos anos 1960
e estava relacionado, especialmente, as fotonovelas por ela publicadas.*

A Capricho existe até os dias atuais e continua tendo destaque entre as
adolescentes. Claro que, para manter-se no mercado ao longo de tantos anos,
perpassando  diferentes geragdes, foi necessirio passar por diversas
reformulages: da “revista da mog¢a moderna” para a “revista da gatinha”,
readequando seu conteddo a seu publico-alvo, exercicio realizado
constantemente pela revista.

Para a realizagio desta pesquisa tive como fontes de informacio
exemplares originais da Capricho pertencentes ao periodo entre as décadas de
1950 e de 1960 (vinte exemplares no total), assim como as narrativas de
mulheres que foram leitoras desta revista na época referida.>

As trés mulheres, entdo leitoras da Capricho que entrevistei, sdo
representantes de uma geragdo que tinha a leitura de exemplares desta revista

como habito, paixdo e diversio. Durante a entrevista com essas mulheres,
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chamou-me aten¢io o fato de que, ao folhearem as revistas da época de sua
juventude, o que mais lhes despertava a atengdo eram as propagandas presentes
em suas paginas. Os comentirios a respeito destes andncios suscitavam um
encadeamento de lembrancas e historias. Essas mulheres deram pistas evidentes
de que deveria voltar meu olhar a publicidade, uma vez que esta se configurou

como um lugar de meméria por exceléncia.

Cuidados de si / cuidados do outro

Na entrevista realizada com as trés leitoras foi possivel verificar que entre
as propagandas mais citadas e comentadas estavam: roupa de banho, perfumes,
maquiagem, cremes para o rosto, sabonete, desodorante, absorvente intimo,
produtos alimenticios, medicamentos, soutien e produto de limpeza. Entre
estes, com maior freqiiéncia, foram feitas referéncias a produtos dentro das
categorias produtos de beleza, produtos alimenticios e produtos de higiene.

Talvez ndo por coincidéncia, foi também, entre estas trés categorias, que
se concentraram o maior nimero de anuncios veiculados nas vinte edi¢oes da
revista Capricho examinadas. Poder-se-ia pensar que isso, talvez, ndo seja tio
curioso assim, uma vez que se produtos deste tipo sio apresentados em maior
quantidade, a légica é que eles também fossem referenciados com maior
freqiiéncia. Porém, nio penso que seja esta a explicagdo. A forte presenca
destas trés categoria de produtos, tanto na revista quanto na fala das
entrevistadas, vem dar o tom da época, em sintonia com os papéis que eram
esperados que fossem desempenhados por uma mulher dos anos 1950 e 1960.
Sio produtos que estdo associados aos cuidados que a mulher deveria ter
consigo mesma e com 0s outros.

Entretanto, o mais importante é ressaltar o contexto no qual estes
anuncios estavam inseridos, as matérias que os molduram, os demais produtos
anunciados que os ladeiam e, ainda, a forma como estes produtos eram
apresentados. Pois, se pegarmos uma revista feminina atual, certamente
encontraremos um grande numero de publicidades relacionadas a produtos de
beleza e higiene, talvez nem tantos antncios de produtos alimenticios. Porém,

mais do que a quantidade de anincios deste ou daquele produto, a grande
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diferenca estara na forma como siao anunciados, nas matérias que os cercam,
nos outros produtos divulgados.

O que quero dizer é que as propagandas de produtos de beleza, de
higiene e de alimentos, ladeadas por antuncios de eletrodomésticos, utensilios
domésticos, produtos para casa e limpeza e produtos para bebé divulgadas
naquela época, por aquela revista Capricho, apresentam um retrato da fungio
social esperada pelas mulheres da época, funcio esta diretamente vinculada ao
cuidado de si, 20 cuidado da casa e ao cuidado dos outros, incluindo, ai, os
tilhos e o marido. Indicando, dessa forma, o papel social vinculado as mulheres
nesta época: ser esposa ¢ mae. Papéis estes que, segundo Bozon® seriam o cerne
da sexualidade normal das mulheres, apregoados pela primeira sexologia no
século XIX.

A presenca de propagandas destes produtos na revista em questio vai ao
encontro da reflexdo de Mira,” para quem a intima relagio que as mulheres
possuem com as revistas femininas deve ser buscada no lar, principalmente
quando se pensa nas mulheres das décadas passadas ou nas donas de casa. O
publico a ser atingido por esta revista nesta época era composto por mulheres
jovens, em busca de um casamento, noivas ou casadas, que tinham como
objetivo constituir um lar com o que pudesse existit de mais moderno e

pudesse ajuda-las a serem 6timas donas de casa e maes.

Produtos de beleza e de higiene: os cuidados de si

A utiliza¢do da expressio “cuidado de si”, certamente nos remete ao
volume trés da Histéria da Sexualidade, escrito por Michel Foucault. Gostaria,
entretanto, de salientar que nao pretendo, no momento, fazer uma analise que
tenha como base as idéias desenvolvidas por Foucault. Faco, apenas, uso de
uma expressao estudada e discutida, com maestria, por este autor.

Todavia, julgo ser interessante citar uma passagem de um artigo onde é
realizada uma reflexio a respeito dos andncios publicitarios a luz da teoria do
“cuidado de si” de Foucault, ja que ela vai ao encontro das discussoes que estio

sendo aqui desenvolvidas.
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() a tarefa cultural de produzir sentidos para a relagdo do sujeito
consigo mesmo - com seu corpo, com o cuidado de si - passa a ser
realizada também pela prépria publicidade, a qual faz uso desse elemento
cultural e o apresenta de tal modo que termina por afirmar-se como um
guia de condutas da atualidade. Os produtos do mercado que sio
apresentados pela publicidade, portanto, associam-se aos sentidos
atribuidos ao cuidado de si, a0 mesmo tempo em que as imagens do
cuidado de si passam a inserir-se, tendo os produtos como alibis, no
processo de consumo da publicidade em si mesma.?

Quando penso em cuidados de si, estou me referindo a uma grande
categoria que engloba outras categorias ja conhecidas neste trabalho: produtos
de beleza e produtos de higiene, em especial, podendo ser expandida para
vestudrio, lingerie e medicamentos. A énfase recaird, nesse momento, sobre os
produtos de beleza e de higiene, uma vez que sio eles os que trazem, com
maior evidéncia, a preocupac¢io com o cuidado de si.

Beleza e higiene apresentam uma intrinseca relagdo. A histéria do
embelezamento feminino, por exemplo, tem estreita vinculacdo com aspectos
voltados a higiene. Ao falar do que cerca e envolve este embelezamento,

Sant’Anna afirma que

E na repeticio insistente das regras de elegincia e de higiene, é na
minucia enfadonha dos cuidados que visam as unhas, a pele, os olhos e
os cabelos, que percebemos como se fortalece a cultura do espago
intimo, na qual o corpo feminino merece um lugar de destaque.®

Ao classificar os anincios presentes nas paginas da Capricho, foi possivel
perceber que grande parte dos que elencados como produtos de higiene,
poderiam estar entre os de beleza. A linguagem publicitaria utilizada por
propagandas de shampoo, sabonete, creme dental, desodorante, e até
absorvente intimo, abrem margem para que estes produtos sejam tidos, pelo
publico leitor, como mais ligado ao embelezamento do que a higiene. O que ¢é
possivel verificar em alguns textos extraidos de anuncios como este do
desodorante Odonoro: “Odonoro protege por mais tempo. E vocé terd sempre
garantido o seu encanto permanente.”’! E também do absorvente intimo
Modess: “Modess — sempre o melhor... Mas agora, melhor do que nuncal E

com nova e atraente embalagem! (...) e custa e menos do que um vidrinho de
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esmalte!”,!" onde, além de personificarem o objeto, associam-no com um item
de destaque na época quando se fala em embelezamento feminino: o esmalte.
Ou ainda: “Juventude e beleza na espuma cremosa do sabonete Palmolive!”,!? e
“A beleza em forma noval Novo sabonete Lux. Um artista criou a sua nova
forma... tdo bonital Perfumistas europeus escolheram suaves esséncias... e
surgiu seu perfume. Novo Lux ¢ caricia em sua pele. Caricia que faz espuma...
espuma cosmética que suaviza enquanto limpa. Novo Lux. Guardado para vocé
na mais linda embalagem.”!3

Muitos outros exemplos poderiam ser citados com o intuito de exibir
esta relacdo entre higiene e limpeza. O enfoque, em qualquer um destes
anuncios, ¢ o cuidado que a mulher deveria ter consigo mesma para manter-se
bonita, jovem, perfumada e sedutora. Esta ligacdo ndo se encontra unicamente
nos anuncios, mas também ao longo de matérias exibidas nas edi¢des da revista,
geralmente em forma de conselhos, seja sobre maquiagem, exercicios fisicos,
cortes de cabelo ou dietas alimentares.

A questdo que se apresenta agora ¢é: ser bonita, perfumada, jovem e
sedutora para quem e para que? Se pensarmos que estes produtos de beleza e
de higiene preconizam o cuidado que a mulher deve ter consigo, despertando
sua beleza, seu prazer e sua auto-estima, a resposta seria que ela deveria ser
bonita para ela prépria, com o fim de sentir-se bem. Entretanto, ao observar os
anuncios destes produtos, suas imagens e seus textos, fica claro que a resposta
ndo é bem essa. A mulher deve, sim, cuidar de si, mas ndo unicamente para
sentir-se bem, mas, principalmente, para agradar o outro, leia-se, af, o marido,
noivo ou namorado.

Sant’Anna, ao falar da valorizacdo da higiene feminina acontecida entre
os anos 1950 e 1960, afirma que ela estd a servico da manuten¢io dos lagos

conjugais. Ou seja,

Trata-se de “agarrar seu homem?”, (...) de nio deixa-lo escapar, mesmo
apos estar casada, confirmando a relevancia que o amor conjugal alcanca
nesta época. A higiene do corpo setve, assim, para manter acesa a chama
do amor conjugal. Por isso ela ¢ tratada como sinénimo de beleza e
sedugio. !4
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Tlustrarei tal fato com alguns andncios publicitarios, mas antes gostaria
de ressaltar que ndo apenas as propagandas trazem esta associagio, como
também as fotonovelas, os contos, matérias e as secdes de cartas das leitoras.
Entre as publicidades destacarei algumas que mostram, de forma explicita, essa
relacdo entre “cuidar de si para o outro”. Inicio com duas propagandas do

creme dental Colgate, publicadas em 1959 e 1960.

Figura 1. Anuncio Colgate.!> Figura 2. Anuncio Colgate.!¢

O primeiro anuincio, que traz o titulo “Meu destino é pescat”, conta a
histéria, em formato de fotonovela, de uma moca que softe por se sentit sé.
Pescando com uma amiga, ela diz: “Todos fogem de mim... até os peixes.” A
amiga responde: “Isso é facil de resolver, Dulce. Por que nio consulta o
dentista sobre mau halito?” Ja no dentista, Dulce ouve o seguinte conselho
deste profissional: “Recomendo Colgate, que ¢ um creme dental de boa
qualidade. E que usado ap6s as refei¢oes, limpa e embeleza os dentes. Perfuma

o hilito e ajuda a evitar a carie!” Este mesmo quadro apresenta, também, a
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seguinte informagio técnica: “BExperiéncias cientificas provam que, em 7 entre
10 casos, Colgate elimina instantaneamente o mau halito que se origina na
boca.” Na sequéncia, aparece Dulce empunhando a escova de dentes em uma
das mios e o creme dental Colgate em outra e, com um largo sorriso, diz:
“Formidavell... Colgate limpa, deixando os dentes alvos e brilhantes, o halito
puro e perfumado! E que sabor gostoso tem Colgate!” Para encerrar, no dltimo
quadro, aparece Dulce, abracada a um rapaz e pensando: “Colgate é o melhor
cupido. Agora arranjei um maridol..”.1”

O segundo anuncio, que utiliza também o layout de fotonovela, conta a
histéria de um menino que briga com um amigo por este ter falado que sua
irma “levou um fora” do namorado por ela ter mau halito. A moga, ao ver seu
pequeno irmdo com um dos olhos roxo, lhe repreende: “Brigando outra vez!”
O menino responde: “Tenho que brigar! Dizem na minha cara que vocé levou
o fora do Nelson por causa do mau hélito! Por que vocé ndo vai ao dentista?”
Seguindo o conselho do irmdo, a moga ouve o que o dentista lhe diz:
“Recomendo Colgate — Um creme dental de boa qualidade, que limpa e
embeleza os dentes, perfuma o halito e ajuda a evitar a carie.” Assim como no
anuncio anteriormente apresentado este quadro traz a mesma informacio
cientifica ja descrita. A moga, assim como Dulce, aparece segurando a escova
de dente e o creme dental Colgate e, sorrindo, diz as mesmas palavras ditas pela
protagonista do anincio anterior. Quem conta o desfecho da histéria é o irmao,
que diante da felicidade de sua irma abracada ao namorado, fala: “Colgate
entrou em ag¢do, melhorou logo a situagio.”

Estas duas publicidades exemplificam o que quero dizer quando falo em
cuidado de si para o outro. As mocas dos dois anuncios recorrem a um habito
basico de higiene, como ¢é o escovar os dentes, para solucionar seus problemas
amorosos. A aquisicio do produto, no caso Colgate, apresenta-se como a

solugio para o sofrimento das mogas. Nesse sentido, Figueiredo comenta que

Outra caracteristica merecedora de atencio nos andincios impressos ¢ a
capacidade atribuida aos bens de consumo para resolver conflitos,
mediar disputas e desentendimentos, promovendo a restauragio de um
suposto equilibrio “natural” e a recuperagio de uma paz ideal.!s
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Um cuidado de si acaba, dessa forma, servindo como recurso para
agradar ndo apenas a si, mas também ao outro. Dentro do contexto analisado,
pode-se dizer que esse cuidado de si estaria a servico da manutencio, ou
conquista, da tdo desejada felicidade conjugal. Esta felicidade era o icone, o
apice que uma mulher nos anos 50 e 60 poderia almejar, e deveria esforcar-se
a0 maximo para manté-la. Entre os ingredientes que Bassanezi!® lista que
deveriam estar presentes para a obtencdo e manutencao desta felicidade, estao:
boa reputagdo da esposa, cuidado da esposa com sua aparéncia e agradar ao
marido. Dessa forma, fica claro o quanto os andincios aqui analisados trabalham
na perpetuacao de um modelo esperado pelas mulheres, participando, assim, da
constitui¢do de subjetividades de mulheres de uma geracao.

A busca pela felicidade conjugal é abordada de diversas outras formas
pelos andncios publicitarios exibidos nas paginas da revista Capricho. Entre
estes, destacarel, agora, anuncios que se utilizam de um recurso que chamei de
“a sombra do desejo”. Nestas propagandas encontra-se a presen¢a da figura
masculina, mas ndo como participante ativo da cena principal do antncio, e sim
como um “coadjuvante”, alguém que quer passar despercebido, como uma
sombra. A mulher aparece, assim, em primeiro plano, ficando a figura

masculina em segundo plano.

o imogem

que lagem 4+ vock
depenge
de veusicabalos

Figura 3. Andincio de Biorene.”” Figura 4. Aniincio de Solis.”'
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Fazendo uma breve analise de cada um dos andncios, a propaganda de
Biorene (figura 3) tem como exérdio a frase “A imagem que fazem de vocé

depende de seus cabelos.” Seguindo com o seguinte texto:

A imagem que fazem de vocé deve corresponder a sua prépria imagem
ideal. Para isso a maciez e o brilho dos cabelos sio detalhes da maior
importincia. Observe os cabelos de quem usa Biorene. Sedosos...
brilhantes... ficeis de lidatl.. Cientificamente preparado a base de
colesterol, Biorene dd aos seus cabelos a imagem ideal da belezal??

Como imagem, esta presente o rosto de uma mulher sorrindo, maquiada,
com os cabelos impecavelmente penteados. Atras dela, com metade do rosto
coberta pelos cabelos da mulher, encontra-se um homem, mostrado do peito
para cima, de terno e gravata, com os olhos entreabertos. A impressdo é que ele
esta extasiado com o perfume vindo dos cabelos da mulher a sua frente, algo
como hipnotizado pela beleza de seus cabelos. A mulher parece nio ter
conhecimento que este homem encontra-se atras dela, mas, a0 mesmo tempo,
unindo texto e imagem, fica subentendido que os seus cabelos sio
fundamentais na imagem que os homens (seu pretendente, noivo ou marido)
fazem a seu respeito.

O segundo anuncio (figura 4), do sabonete Solis, traz o seguinte texto:

Havera algo de novo em vocé! Vocé serd mais encantadora com o
inconfundivel e finfssimo perfume do sabonete Solis... Mesmo o mais
indiferente dos homens sentird sua presenca marcante — realcada pela
irresistivel fragrancia de seu perfume! Experimente a espuma
incomparavel de SOLIS: o sabonete que vai merecer a sua preferéncia.??

O andncio ¢ ilustrado por uma mulher do busto para cima, maquiada,
penteada, com um olhar angelical e a0 mesmo tempo sedutor, e um sorriso no
rosto. Ao seu lado encontra-se um homem de corpo inteiro, vestindo terno e
gravata, uma das maos no bolso e a outra segurando um cigarro. A foto do
homem esta em uma escala menor, seus pés estdo na altura do nariz da mulher,
ele parece “flutuando”, desvinculado do restante do andncio. Diferentemente
da publicidade anterior, nesta faz-se mencdo direta ao homem, a relacio entre
usar o produto e agradar o sexo oposto. Isso fica claro tanto no texto (“Mesmo

o mais indiferente dos homens sentird sua presenca marcante”), quanto na
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imagem feminina. A mulher parece estar, de canto de olho, percebendo que o
homem a observa, outra hipétese é que o homem que aparece na propaganda
esteja em seus pensamentos, ou seja, estando com a pele perfumada pelo
sabonete Solis, ela imagina o homem a quem pretende agradar.

Utilizo a expressdao “a sombra do desejo” por entender que estes homens
apresentados em segundo plano nos anincios analisados sdao a personificacdo
do desejo feminino de estar bonita para agradar seu companheiro ou futuro
companheiro sendo, assim, a sombra de um desejo a ser alcangado. Chamei-os
de coadjuvantes, mas eles acabam por ter um papel central: é para eles que elas
devem se cuidar. E essa a mensagem que tais anincios pretendem passar. Mais
do que “sombras do desejo”, eles parecem assombragoes, lembrando,
constantemente, que cabe a mulher a fungio de manter acesa a chama conjugal
que, apesar de ser o homem quem deva tomar a iniciativa, a mulher precisa
corresponder ao esperado pelos homens, incluindo, af, o cuidado com a
aparéncia.

Seguindo, ainda, na discussdo acerca do cuidado de si como voltado para
o outro, apresentarei, por fim, um anuncio da linha de produtos Cashmere
Bouquet. Mesmo considerando que os demais anuncios apresentados ja
ilustraram suficientemente esta discussao,
opto por exibi-lo por ter sido um dos que
mais chamou atencdo das leitoras que
entrevistei. A imagem deste andincio traz um
casal envolto em  flores, ambos
aparentemente sentados em um sofa, ela
mais acima do que ele. A figura feminina
estd com um vestido longo, véu nos cabelos,
batom e esmalte vermelhos, brincos, cabelos
penteados; ele, smoking. Ao lado do rosto
da mulher encontra-se um espelho, no qual
parece apreciar seu proprio perfil nele

refletido. O rapaz a olha com encanto,

parecendo embevecido por tanta beleza.

Figura 5. Antncio de Cashmere Bouquet.?*

Projeto Histdria, Sao Panlo, n. 45, pp. 219-242, Deg. 2012 229



O texto presente é o seguinte:

Nio deixe faltar em seu toucador... P6 de Arroz Cashmere Bouquet! De
finfssima consisténcia e aderéncia perfeita, deixa a cutis macia e
acetinada, conservando a maquilagem por muitas horas. Modernas
tonalidades que ddo ao seu rosto um novo encanto... delicioso perfume
que da a vocé uma nova sedugdol... Viva num mar de rosasl... Talco
Cashmere Bouquet, usado em profusio, dd a todo seu corpo uma
acetinada maciez de flores! Agora também em luxuosa caixa com
esponja, para sua toilete. E o toque final que completara sua toilete...
Agua de Colonia Cashmere Bouquet! No lenco, no corpo, nos cabelos,
transforma-se numa provocante fragrancia que inspira romancel?

O pequeno quadro a direita traz os seguintes dizeres: “Amor! Sonho!
Poesial Romance! Tudo isto lhe inspira o sublime perfume de Cashmere
Bouquet.” No pé da pagina encontra-s a seguinte frase: “Cashmere Bouquet —
aristocrata dos produtos de qualidade!”

O texto que acompanha esta propaganda parece querer traduzir aquilo
que a imagem mostra: uma mulher encantadora, admirada por um homem
totalmente encantado por ela. Nao é por acaso que a palavra “encanto” aparece
logo na frase de destaque, assim como ao longo do texto. Além desta, outras
palavras proximas a esta aparecem: romance, mar de rosas, maciez de flores,
amor, sonho, poesia, sublime perfume.

Por outro lado, juntamente a estas palavras “doces” e romanticas,
podemos encontrar outras que apresentam um tom mais malicioso, mais
ousado: seducio, luxuosa, provocante. Condizente com a imagem provocante
da mulher que o ilustra: batom e esmalte vermelhos, decote sensual, olhar
sedutor, mulher admirando-se no espelho enquanto tem um homem a seus pés.

Tanto texto quanto imagem possuem certa ambigiiidade: decote do
vestido em composi¢io com um véu, o encanto das flores associado a seducio.
Alids, cabe aqui uma breve reflexdo a respeito do proprio titulo da revista:
Capricho. A ambigiiidade esta também af presente. De acordo com o dicionario
Aurélio, o termo “Capricho”, a0 mesmo tempo em que traz a idéia de
impulsividade, desejo stbito, volubilidade e teimosia; traz a ideia de esmero,
aplicagdo.2® Vejo que é nesta linha ténue entre a “moca prendada”, caprichosa

(no sentido de aplicada), delicada, suave; e a moga sedutora, moderna e também
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caprichosa, s6 que aqui no sentido de voluntariosa; que se encontra este
anuncio de Cashmere Bouquet.

A mulher do andncio de Cashmere Bouquet, cabe o papel de encantar,
conquistar o homem, mas de maneira discreta. Conquista-lo sutilmente,
fazendo-o crer que é ele quem tem o papel de conquistador nesta historia.
Afinal, conquistar era um verbo que deveria ser conjugado apenas pelos
homens, a eles cabia este papel.?’ Tal reflexdo pode ser feita também aos
anuncios do sabonete Solis e do creme para cabelos Biorene.

Uma questio suscitada nio apenas por este anincio de Cashmere
Bouquet, mas possivelmente por todos ja analisados, diz respeito a funcio
latente, contida na publicidade, de estabelecer uma tematica de protecdo e
gratificacdo. Esta gratificagdo, presente na publicidade, estaria relacionada a
fantasia, ao sonho, ao devaneio, ou seja, aquio que ndo tem como ser
alcancado. Assim, de acordo com Baudrillard, o individuo é sensivel a esta
tematica que se encontra ilegivel a consciéncia, sensibilizando-se por haver algo
que o informa sobre seus proprios desejos.28

A este respeito, é possivel encontrar tal gratificacio na propaganda de
Cashmere Bouquet. Pode-se imaginar que grande parte das mulheres, leitoras
da Capricho entre os anos de 1950 e 1960, almejavam tamanho encanto, beleza,
sentindo-se envoltas por flores, admiradas e desejadas por um belo homem,
bem como serem donas de uma pele impecavel, de um corpo acetinado como
as pétalas de uma flor, de um rosto encantador, aparentando nobreza,
aristocracia (afinal estdo utilizando o “aristocrata dos produtos de qualidade!”)...
Mais do que isso, usar Cashmere Bouquet proporcionaria amor, sonho, poesia e
romance. Fica claro que nio ¢ apenas o discurso informativo acerca do produto
quem tem o efeito decisivo sobre o/a consumidor/a, mas sim as significacdes
latentes presentes tanto no texto quanto na imagem.

Nesse sentido, Campbell, ao discutir o espirito do consumismo moderno
que, para este autor, apresenta relacio direta com o romantismo, afirma que o
consumidor moderno deseja um romance no lugar do produto em si. Tal fato é
decorrente da crenca, deste consumidor, de que a aquisicio de um determinado
produto possa proporcionar-lhe experiéncias até entdo nao vivenciadas na

realidade. Assim,

Projeto Histdria, Sao Panlo, n. 45, pp. 219-242, Deg. 2012 231



Tudo o que a pessoa experimenta na realidade ¢ possivel “ajustar”, na
imaginacdo, para fazer parecer mais agradavel. Dessa forma, a ilusdo ¢é
sempre melhor que a realidade, e a promessa mais interessante do que as
condi¢oes reais.??

De acordo com o pensamento deste autor, os antncios publicitarios
dirigem-se mais aos sonhos do que as necessidades. Entretanto, a forma como
os sonhos se vinculam aos produtos anunciados nio dependem apenas do
empenho dos anunciantes, uma vez que os devaneios fazem parte da vida nas
sociedades modernas. Os anunciantes, por seu turno, fazem uso do fato de as
pessoas devanearem e acabam por alimentar esses sonhos. Complementando
tal assertiva, é possivel citar o que o filésofo Lipovetsky fala a respeito da
publicidade: “A publicidade ndo consegue fazer com que se deseje o
indesejavel. (...) A publicidade (...) funciona como a seducio: s6 se pode seduzir
alguém que ja esteja predisposto a ser seduzido.”?

Pensando a respeito da publicidade de produtos Cashmere Bouquet,
pode-se dizer que a cena apresentada forma um cenario de sonhos: seu
colorido, a presenca das flores envolvendo seus personagens, a beleza
impecavel do casal, a alegria de ambos, o clima de sintonia, de amor, de
enamoramento. . uma propaganda que chama atengio, provocando,
provavelmente, o encantamento de suas consumidoras. Nao por acaso foi uma
das propagandas mais comentadas pelas leitoras entrevistadas.

Nessa mesma dire¢io, Suely Rolnik, ao discutir a “sindrome da caréncia-
e-captura”’, que em muito se assemelha a temdtica de gratificacdo-frustracao,
conta que o cartbégrafo percebe que a melancolia das “noivinhas” ¢ dissolvida
com algo muito simples: o olhar sedutor e atencioso de um homem. Esse olhar
as nutre e lhes da esperanca de que, sendo desejadas, possam se apropriar do
poder e da seguranca que elas proprias atribuem a este homem tio esperado.
Rolnik destaca que esta ¢ a tonica do amor romantico, ideal tio propagado e
incentivado pela midia. Assim, enquanto esse “principe” nio aparece, as
“noivinhas” vao se alimentando com as imagens e os discursos veiculados pela
midia. Discursos, estes, que mais parecem “a imagem de um oasis de felicidade
e de glamonn(...).”>!
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Dessa forma, mais do que desejar ter os produtos Cashmere Bouquet, as
consumidoras desejam e consomem o que esse produto passa a significar
através dos significados a ele atribuidos por meio do anuncio publicitatio.
Assim, a propria publicidade torna-se objeto de consumo, ao consumir um

produto, eu consumo o seu sentido veiculado na publicidade. Ou seja,

No fundo a “demonstra¢io” do produto ndo persuade ninguém: serve
para racionalizar a compra que de qualquer maneira precede ou
ultrapassa os motivos racionais. Todavia, sem “crer” neste produto, ereio
na publicidade que quer me fazer crer nele.”

Ao adquirir um produto Cashmere Bouquet, ou ao almejar adquiri-lo,
nio é o produto em si que ¢ alvo do desejo, mas sim o que ele representa.
Certamente as significacGes atribuidas a um produto sdo pessoais e
intransferiveis, afinal, como discute Barthes, a polissemia é inerente a toda
imagem. A publicidade sabe disso, por isso langa miao de uma série de recursos
na busca de atingir seu publico alvo, seja através de seu conteudo manifesto ou
de seu conteudo latente.

Atrelada a estas questOes estd a énfase dada ao novo: “as modernas
tonalidades proporcionardo um novo encanto, ¢ o delicioso perfume, uma nova
seducido”. Recorrer ao “novo” certamente tem ligacdo ao espirito moderno da
época. Mas a discussdao que quero aqui levantar relaciona o novo a tematica da
gratificacdo presente nos anuncios publicitarios, onde o novo ¢ associado ao
prazer que tal produto pode vir a proporcionar, relacionando sua aquisi¢do com
a realizacdo de um sonho.

Ou seja, cada novo produto traz, para o/a consumidor/a, a possibilidade
de ser ele aquele que concretizard seus desejos, seus sonhos. Porém, como na
realidade ndo hd como serem realizados plenamente os prazeres inerentes aos
devaneios, cada compra, revestida da esperanca da efetivacio de um desejo,
gera uma frustracdo. O que acaba por ocasionar um ciclo de gratificacio e
frustragdo, como diz Baudrillard, ou de desejo-aquisi¢ao-desilusao-desejo
renovado, como diz Campbell.33 A cada frustracio surge um novo objeto de

desejo e é a publicidade quem apresenta estes novos produtos a serem
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desejados. Assim, como visto anteriormente, nao é o produto em si o alvo do
desejo, mas sim o que ele representa.

Em suma, no caso do anuncio analisado, sua aquisicio promete
proporcionar a sua consumidora romance, beleza, encanto, amor, ou seja, a0
cuidar de si com produtos Cashmere Bouquet, a mulher esta adquirindo o
maximo desejado pela maior parte das mulheres de camadas médias, leitoras da
revista Capricho entre os anos 50 e 60: a tio almejada felicidade conjugal.
Assim, mais do que cremes, perfumes, talcos ou pé de arroz, a consumidora

estarda comprando “um frasco de promessas”.3*

Produtos alimenticios: os cuidados do outro

Assim como cuidados de si compreende uma grande categoria que
engloba as categorias produtos de beleza e de higiene, cuidados do outro sera
uma categoria que abrangera, em especial, a categoria produtos alimenticios.
Entretanto, saliento que ndo apenas esta categoria se associa ao cuidado do
outro, veremos que andncios relativos a itens do vestuario e a medicamentos
também podem ser encaixados nesta grande categoria.

A opcio por criar estas duas categorias vem da constatagdo, através da
analise dos andncios publicitarios, desta cisio entre produtos voltados para o
cuidado da mulher (ja discutido que na verdade ¢ um cuidado também para o
outro) e produtos que evocam o papel cuidador desta mesma mulher?> para
com os outros. Podemos corroborar tal constatacio nos escritos de Morin.36
Este autor aponta como sendo os dois grandes temas da imprensa feminina: de
um lado a casa, o bem-estar, ¢ do outro a seducdo e o amor. Podendo-se fazer
um paralelo entre cuidados do outro como associado a casa e ao bem-estar, € o
cuidado de si associado a seducio e ao amor.

A fim de discutir esta questdo concernente ao cuidado do outro,
apresentarel trés antncios veiculados nas edigbes da revista Capricho
examinadas, dos seguintes produtos: leite de magnésia Phillips (figura 6), las

Santista (figura 7) e Leite Ninho (figura 8).
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Figura 6. Anuncio de leite de Figura 7. Andncio de 1ds Santista.?’
magnésia Phillips.38

Figura 8. Anuncio de Leite Ninho.?”
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Nos trés anuncios ¢é clara a vincula¢do da mulher ao papel de cuidar dos
seus, incluindo-se, ai, especialmente, seus filhos e seu marido. O texto da
propaganda do leite de magnésia (figura 6) é meramente explicativo.
Entretanto, tanto o exérdio quanto a imagem, ddo conta de acenar para a
tematica o cuidado do outro como sendo uma responsabilidade que caberia as
mulheres. Como introducio, o anuncio apresenta a seguinte frase: “Toda a
familia feliz..” A ilustra¢do nada mais é do que uma traducdo desta frase: um
pal brincando de cavalinho com seus trés filhos (dois meninos e uma menina),
vivendo todos um momento de pura alegria e divertimento. Feliz também esta
a mie, que observa, de cima, esta alegre cena. Mais do que felicidade, ela parece
demonstrar a sensacdo de “dever cumprido”. O fato de ela estar acima dos
outros, fora da brincadeira, remete a impressdo de ela estar zelando por eles,
sendo ela a responsavel por tanto divertimento, saude e bem-estar.

O anuncio das las Santista (figura 7) traz uma imagem do que parece set
um avo com seu neto e outra que parece ser de um pai com seu filho. Em
ambas as imagens, tanto avo quanto pai parecem ensinar algo aos menores,
uma vez que o primeiro estdi com um livro em suas maos, e o segundo esta
observando e tocando em um avido exibido pelo seu filho. Chama atencio,
também, o fato de que neto e filho esbocam um largo sorriso, ao passo que avo
e pal sorriem discretamente (o primeiro), ou aparentam uma expressio sisuda
(o segundo). A figura feminina estd ausente nas imagens, mas nao NO texto:
“No tricoO que v. faz para eles... ndo dispense a qualidade das famosas las

<

Santista.” Quem seria “v.”?% Certamente a mulher. Interessante perceber que
este anuncio ¢ ilustrado apenas por homens: avo, pai, marido, filhos. Serd uma
mera coincidéncia?

O terceiro anuncio, referente ao Leite Ninho (figura 8) apresenta um
texto de cunho informativo, mesclado com duas referéncias pessoais, uma delas
no exérdio: “Para os meus, o melhor — Leite Ninho!” E na frase: “Também na
forma instantanea, Ninho é puro leite integral, gostoso e nutritivo em que V.
pode realmente confiar.”” Como ilustragdo, o anincio traz um pai com um casal
de filhos. Pela cena parecem assistir a televisao: todos olhando para a mesma

dire¢io, o menino vibrando, ou torcendo, a menina apontando para a mesma

direcio para onde todos olham, e o pai com jornal em suas maos, olhando para
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o suposto aparelho de TV, com um leve sorriso no rosto. Em primeiro plano
encontra-se uma mesa, onde estd disposta uma bandeja com trés copos: dois
cheios de leite e o terceiro sendo servido por alguém que deixa mostrar apenas
parte dos dedos da mio que segura a jarra de leite. Assim como acontece no
anuncio de leite magnésia, a mae estd fora da cena familiar, do momento de
entretenimento e lazer. Entretanto, tudo leva a crer que a mao que aparece
parcialmente servindo os trés copos com leite Ninho, seja da mulher, mie e
esposa, desta familia. A frase, especialmente a utilizada na introducio, nos faz
crer que a pessoa que serve o leite seja a mie/esposa, aquela que estd sempre
atenta ao cuidado da familia. T4o zelosa que, além de nio participar desta alegre
cena familiar, uma vez que precisa estar atenta aos cuidados que seus filhos e
marido demandam, preocupa-se mais com eles do que consigo mesma: repare
que na bandeja ha apenas trés copos. Quem serd que se privard de alimentar-se
do nutritivo, gostoso e vitaminado leite Ninho?

Esses trés anuncios publicitirios servem como ilustracio de como o
cuidado do outro era mais um dos papéis que se esperava ser desempenhado
pelas mulheres prendadas e casadoiras dos anos 1950 e 1960. Cuidar da casa, do
marido e dos filhos aparecia como um dos pré-requisitos para o sucesso de uma
vida conjugal.

Ao longo do exame das publicidades presentes nas edi¢des analisadas,
pude perceber que quando a tematica presente na publicidade é o cuidado que a
mulher deve ter para com o outro, este outro, geralmente, ¢ do sexo masculino.
Quando os personagens cuidados nio sdo uma familia tradicional (marido e
pelo menos dois filhos, um de cada sexo), sdo filhos homens ou o marido. A
propaganda das lds Santista demonstra tal fato. Quando o anuncio traz a frase:

>

“No trico que v. faz para eles..”, acompanhada por uma ilustracio que
apresente apenas figuras masculinas, fica subentendido que tricotar é uma
funcdo das mulheres para com os homens. Sendo o tricotar, sinénimo, neste
caso, de vestir, agasalhar, zelar, cuidar (isso sem falar a sua associagdo pejorativa
a0 ato de fofocar).

Juntamente a esta constatagdao percebi, também, que ¢é freqiiente que as
filhas mulheres estejam presentes em anuncios que se refiram ao cuidado do

outro, mas nao no papel de quem ¢ cuidado, e sim no de quem cuida. Exibo,
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para exemplificar, os antincios do sabdo em pé Rinso (figura 9) e de dleo e

agulhas para maquina de costura Singer (figura 10).

Figura 9. Anuncio sabdo em p6 Rinso.#!  Figura 10. Andncio 6leo e agulha Singer.+?

No andncio do sabdo em p6 Rinso, mae e filha compartilham, felizes, a
tarefa de recolher do varal as roupas da familia. Na propaganda de dleo e
agulhas Singer, mae e filha parecem divertir-se diante da maquina de costura. A
menina demonstra interesse, e até mesmo certa familiaridade, com tal maquina,
aparentando ser uma pequena aprendiz de sua mie na arte da costura.*?

As duas publicidades sdo retratos de um estereétipo de género onde os
papéis masculinos e femininos estdo bem delimitados: no ambito doméstico, as
protagonistas sdo as mulheres. Cabe a filha o papel de auxiliar a mae nas tarefas
domésticas, no cuidado da casa e no cuidado dos outros. Aos homens é
reservada a vida publica; no ambito doméstico cabe a eles serem cuidados. Tal
fato nos permite refletir acerca de o quanto as marcas de género sio

apresentadas pela midia de forma hierdrquica e estereotipada constituindo,
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assim, uma forma de violéncia simbolica, contribuindo para o estabelecimento e
fortalecimento de relagdes de poder.

Da mesma forma que discuti a questdo de o cuidado de si ser também
um cuidado de si para o outro, ndo seria possivel falar em um cuidado do outro
que seja também um cuidado do outro para si? Penso nesta hipotese, pois, uma
vez que zelar pelo outro, cuidar da casa, dos filhos e do marido sdo ingredientes
essenciais para que seja assegurada a felicidade conjugal; cuidar do outro pode
ser visto, entdo, como um cuidado de si. Ou seja, a partit do momento em que
cuido do outro, eu estou cuidando de mim, ja que garanto minha “felicidade”
COMO esposa € Como mae.

Pensar desta maneira acaba por gerar uma reflexdo dialética, onde o si e
o outro passam a se confundir a todo instante. Num cenario como o dos anos
50 e 60, onde a esfera da seducio e a esfera do doméstico** cercam e
perseguem as mulheres (ainda mesmo na segunda metade dos anos 60, com
tantas conquistas por elas alcangadas), ndo ¢é dificil entender que esta confusio
ocorra. Ambos permanecem imiscuidos, entrelagados, e a publicidade, por tudo
que pudemos ver, parece fazer questdo de acentuar esta imbricag¢do entre
si/seducio e outro/doméstico.

Os anincios apresentam-se, entio, a servico da manutencio e da
construcio de certos habitos, atitudes e valores relacionados ao ideal de mulher
apregoado na época, evidenciando, assim, seu papel normatizador e de
instruc@o. Ou seja, o conteudo dos andncios publicititios sugere uma
construcdo cultural das relagdes de género, carregando consigo coédigos morais
e de conduta, de maneira que apresentam as leitoras habitos e discursos que
apontam para o reconhecimento de “ser mulher”,% participando, dessa forma,

da constitui¢do de subjetividades de mulheres de uma geracao.
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I Lancarei mido de utilizar tanto o termo propaganda, quanto anuncio e
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revista Capricho como um Ilugar de memdria (décadas de 1950 ¢ 1960), realizada por
Raquel de Barros Pinto Miguel em seu doutorado no Programa de Doutorado
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