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Resumo

O uso da propaganda como fonte € um campo novo para os historiadores e
possibilita outros olhares sobre o cotidiano social. Esse artigo apresenta uma reflexdo sobre
as imagens femininas da década de 20, representadas nas propagandas de embelezamento
e moda, a partir de periddicos laicos e religioso que circularam na cidade de Sobral, no
sertdo brasileiro, onde ser mulher era aprender novos costumes e manter um cotidiano de
preceitos religiosos, e a0 mesmo tempo ser a “responsavel” pelo seu embelezamento e da
familia. Era um tempo de urbanizagdo, higiene, beleza e civilidade e as mercadorias
representavam esses valores e chamavam as mulheres a serem as protagonistas dos novos
habitos consumidores.
Palavras-chaves: corpo feminino, propaganda, género.

Abstract

The use of the propaganda as source is a new field for the historians and
makes possible other looks on daily the social one. This article presents a reflection on the
feminine images of the decade of 20, represented in the propagandas of beauty and fashion,
from periodic lay and religious that had circulated in the Brazilian hinterland. Where to be
woman it was to learn new customs and to keep a daily one of religious rules, and at the
same time to be the "responsible one" for its beauty and of the family. It was an urbanization
time, hygiene, beauty and civility and the merchandises represented these values and called
the women to be the protagonists of the new consuming habits.
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Na passagem do século XIX para o XX o Brasil se transformava rapidamente
para o sistema capitalista- urbano-industrial e 0 espago de comunicagdo se ampliava. A
cidade sertaneja de Sobral, na Zona norte do Estado do Ceara, a 220 km de Fortaleza,
também passava por um processo de urbanizacdo, onde os periddicos circulavam indicando
novos habitos de vida, onde a elite “aprendia a civilizacdo”, nesse periodo a cidade era
independente economicamente da Capital, ndo tinha ligacao por terra, o porto de Camocim
era a porta de entrada e saida de riquezas, mantinha relagées econémicas e culturais direta
com o exterior. O que a fez conhecida no Estado como uma cidade “aristocratica” :

...certo mesmo é que Sobral cresceu aristocratica e de nariz para
cima. Estigma que a cidade carrega e que ja lhe rendeu alguns
titulos, como “Princesinha do Norte, mas nenhum tdo conhecido
quanto o “United States of Sobral™

A cidade buscava vivenciar os “ares civilizados”. Do ponto de vista do género

a sociedade realimentava a desigualdade entre homens e mulheres. Aos homens era
proporcionada a possibilidade de novas carreiras e profissdes; as mulheres se ofereciam
oportunidades que conservavam seus antigos papeis domésticos e familiares, e
apresentava novos rumos: imagem feminina como mercadoria, para venda de produtos e
consumidora. Besse" qualifica o novo sistema de género como ambiguo. E nesse tempo se
instalava mais uma vez, sob nova roupagem, profunda contradicdo “dando-se” as mulheres
cidadania desde que os novos direitos ndo afetassem os papeis familiares, estes sim
considerados fundamentais.

Nesse artigo faremos uma reflexdo sobre as imagens femininas em
propagandas que circulavam em periodicos, como a abertura de um novo campo de
trabalho feminino, representado dessa contradigéo.

Pensar a propaganda como fonte histérica, € compreendé-la como
possibilidade de trabalho com linguagens que nao estejam somente no campo do verbal ou
escrito. Mas de imagens que representam também a possibilidade da leitura da vida social.
Essas ndo podem ser confundidas com “panoramas de época” ou “ilustracées”, mas como
representacdes do vivido, associada a perspectiva da histéria como construgdo do que
selecionamos como “passado”.

Durante um certo periodo, o estudo da propaganda esteve dominado pelo
campo do jornalismo. Em histéria, esse estudo vem sendo ampliado recentemente'. Visto
qgue a contemporaneidade esta bastante marcada pela presenga da imagem na estruturagéo
do saber e dos valores. No Brasil, & preciso considerar que, precedendo o radio e a
televisdo, a rede publicitaria teve uma significativa influéncia no processo de integragéo
nacional através do mercado. Desde o final do século XIX e inicio de XX a fonografia,
fotografia e cinematografia foram criadas como forma de divulgacao do capital e se tornaram
mercadorias. Assim como 0s jornais sao repletos de anuncios de varios produtos.



Lembrando as palavras de Montenegro: “a histéria opera com o que se torna
publico, ou vem a tona da sociedade, recebendo todo um recorte cultural, tematico,

metodolégico, a partir do trabalho do historiador””

. Os diversos 6rgaos formadores de
opinides, como o0s jornais e instituicdes, caracterizam-se como produtores de todo um
conjunto de explicagdes/representacdes acerca da realidade.

Nesse sentido, analiso alguns anuncios veiculados nos periddicos que
tiveram maior circulagdo na cidade de Sobral na década de 20. Os jornais eram A Lucta, de
cunho liberal-democrata, que veiculava os valores laicos e burgueses dos “novos” padrdes
urbanos, sendo o diretor-proprietario Deolindo Barreto; o Correio da Semana, catélico,
circulando as idéias ultramontanas da Igreja Catolica, coordenado pelo Bispo Dom José;
ambos conflitavam politicamente, tanto que em 1922 o Bispo condenou o jornal A Lucta, 1é-
lo passou a ser pecado mortal. E a Revista da Semana, produzida no Rio de Janeiro que
circulava pela cidade, de cunho laico e de idéias “burguesas”.

Articular a Revista nacional foi possivel a partir de dois indicios, um foi a
propaganda da sua assinatura no jornal A Lucta de 14 de maio de 1919 e a foto da
parentela do Cel. Enéas Mendes Carneiro publicada em 1921, na propria revista, o que nao
deixa duvida que essa elite consumia os novos habitos, e que a cidade se “mostrava” para o
Brasil”. Esses sdo os documentos que representam os corpos femininos que busquei
analisar. Corpos propagandeados como saudaveis, belos ou feios, ndo que efetivamente
eles circulassem tal e qual pela cidade, mas indicavam um pensamento sobre o que
deveriam vir a ser. Demonstrando retratos de mulher, tomando emprestado o termo de
Quintaneiro.""

Compreendendo que 0s anuncios ndo eram simples produtos, mas que
buscavam vender sonhos, projetos de ascensao social, padrées de felicidade e beleza, o
ideal da boa vida, é que é possivel perceber o uso constante de expressées como “seja
feliz’, “fique de bem”, “seja bonita”, na conquista desses anseios. Nao por acaso, seus
profissionais se proclamavam missiondrios da modernidade. Nesse processo, as mulheres
foram constantemente interpeladas e retratadas pelos meios de comunicacdo em
publicagcdes, anuncios publicitarios, fotos e filmes, tornando-se alvo de um discurso
normativo que, insistindo no que elas deveriam ser, construiu uma imagem que contribuia
para a naturalizag@o dos esteredtipos.

A propaganda foi introduzida nos periddicos pelo fato de representar anseios
de mudancgas, apontando caminhos aos leitores para se atingir a idéia de harmonia e a
felicidade que se buscava institur. E imagem fabricada pelos iluministas, que se
apresentavam no mundo moderno como portadores da verdade capaz de eliminar o “erro” e a

“mentira” e referendada pelos jornalistas.



A sociedade moderna, com a perspectiva da busca da felicidade, a partir das
acOes humanas e do autodominio, tdo desejado numa sociedade capitalista, passou a ser
tema das propagandas, que, na década de vinte, tem espaco maior nos periddicos,
especialmente nas revistas semanais, como a Revista da Semana. Buscar compreender as
imagens distribuidas pelos veiculos de comunicacdo e o tempo que se passa a elas
assistindo € um problema, restando perguntar: 0 que o consumidor fabrica com essas
imagens e durante essas horas? O consumidor seria um enigma, uma esfinge. Suas
fabricagdes se disseminam na rede da produgao urbanistica e comercial.

A dificuldade em analisar o uso que o consumidor faz das imagens que vé e
sua reelaboracdo é a peculiaridade do trabalho com andncios para a compreensdo de um
determinado meio social, em que ela sugere um vir-a-ser. Com as imagens a mao e o tempo
que o consumidor passa olhando, admirando, sonhando em poder escolher este ou aquele
tipo de sapato, meia, creme, vestido, enfim os produtos de embelezamento para se
valorizar, também transforma-o em um enigma.

Imagens com relatos imaginarios, “ficcdes”, representam idéias do periodo,
ao propor a venda de produtos. A leitora sabe que sao “aparéncias”, resultados de
manipula¢des, que ndo sao mentiras; a leitora saberia que nos seus “modos de fazer” ha
uma postulacao de outros “lugares sociais” capazes de garantir o que ela sabia ser ficticio, e
isso |he permitia crer no que via assim mesmo. O “real” € aquilo que em cada lugar a
referéncia a um “outro” faz acreditar"".

A publicidade se transformou em espacos préprios para expor os produtos
gue se associam ao saber cientifico para o gesto de embelezamento, o “fazer”, sendo o
modo de linguagem para falar e civilizar as mudangas no corpo feminino, como “aprovado
pela junta higiénica”, “segundo estudos cientificos”. Sdo modificacbes que a mulher deveria
aceitar para “saber” ocupar diferentes espagos, como roupas para sair, usar em casa; mas
ao mesmo tempo coadunar com a vida religiosa.

Os anuncios propdem duas operagdes principais de intervengdes: uma é tirar
do corpo, mancha, feilra, doengas, fraqueza; e, a outra acrescentar o que falta a ele,
robustez, beleza, saude. Tirar ou acrescentar remete a um cddigo, mantém os corpos
submetidos a uma norma. Nesse processo de disputa, alterna em corpo profano e/ou
sagrado.

Nesse periodo de higienizagdo do espago urbano, a ordem normalizadora
higienista se chocava com os valores religiosos da corrente catélica ultramontana. Em
Sobral havia uma “peculiaridade” religiosa o 1° Bispo Dom José seguia a doutrina
romanizadora, tridentina e praticou essa politica no espaco urbano, buscando transformar a
cidade numa “pequena Roma”, o que significava intervir nos espacos publicos e privados da

vida de seus fiés, e havia uma forte presenca da religiosidade, mas ao mesmo tempo uma



resisténcia, como a continuidade da circulacdo do jornal A Lucta, e a venda de espacgos
publicitdrios em suas paginas para propaganda de mercadorias, mesmo apds sua
condenacgao.

No entanto, apesar das contradi¢cdes, € possivel notar uma certa tolerancia
por parte da imprensa catélica no que tange a alguns produtos. O modo como sao
apresentadas e em que parte do veiculo sdo anunciadas, também é emblematico dessa
“tolerancia”. Isso por que como lembra Moury (1991, p. 85), sejam textuais, orais,
iconograficos, a imagens expressam relacdes sociais, valoragdes, experiéncias vividas, com
suas contradicbes e ambiglidades; acrescenta-se que todo registro tem uma histéria, um
significado que lhe é atribuido no momento de sua constituigao, alterando-se no uso que os
sujeitos sociais fazem dele.

As composicoes que formam o perfil do periddico catolico representam essa
nova ordem, em que na mesma pagina que publica os artigos A Senhora Carioca e
Excelente exemplo das Senhoras da Bélgica, em que condena as dancas da moda e a
modernidade do comportamento feminino, estampa, na coluna ao lado, o reclame do cigarro

Tango, com a promocéao de brindes:
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O tango, danga considerada, pelos conservadores, exotica e disseminadora

VALES para BRINDES

do pecado, condenada por levar a unido dos corpos, podendo colocar em risco a honra
feminina, tem a imagem de corpos representando movimentos, dan¢gando, em que a figura
feminina esta sem luva, com tornozelos a mostra, numa expressao de desconcentragao.

Dessa forma, podemos compreender a contradicao do discurso catélico no
semanario, em que se veiculam informagdes visuais que se chocam com as mensagens
escritas. O que sugere que a mulher em Sobral, a0 mesmo tempo em que “sonhava” com as
imagens modernas, teria que adequar aos codigos morais do catolicismo.

Ainda no Correio da Semana ao lado do artigo Consideracées da
Actualidade®, com o discurso de D. Amélia apelando para o amor materno sobre o cuidado
com suas filhas, “anjos inocentes” e puros, aparece o andncio da Acacia™, com a promogao

de vale brindes.
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VALES para BRINDES

Os agentes propagandistas divulgaram o produto, usando a figura do
desenho de uma mulher de perfil, numa imagem de descontracdo e, ao mesmo tempo,
contida, com ar aristocratico, condizente com a mensagem escrita na embalagem.
Representando um certo comportamento desejado de recato e serenidade.

Era um momento de contradicbes como é possivel perceber em 1925,
quando o artigo Vozes intimas™, que discute sobre a dificuldade de ser cristio num mundo
em que os valores mundanos estdo mais ousados, e, duas paginas depois, apresenta a

propaganda do cigarro Commerciaes, com uma figura feminina fumando, cabelo a moda

.
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O desenho, assinado por Aragao, no qual o perfil feminino é valorizado, nao
apresenta a mao feminina de que precisaria para tragar o cigarro, o que sugere que foi
pensado como uma pose estanque, ndo trabalhando com a perspectiva de movimento. A
imagem congela a cena de uma mulher com cigarro na boca; as mogas passam a identificar
0 cigarro como um componente inseparavel da imagem da mulher moderna, associada a
imagem das atrizes do cinema. No Brasil, a medicina denunciava que o consumo imoderado
de tabaco, que alguns consideravam ainda mais nocivo do que a bebida, era responsavel
pela degradacao moral e fisica, esterilidade e pela mortalidade excessiva. Ao mesmo tempo
que o fumo estabelecia a separacdo dos ambientes frequientados por homens e mulheres,

quando elas apareciam fumando, sendo chamadas de excéntricas ou feministas.

Uma reflexdo sobre relacbes sociais no contexto urbano nos leva, antes de

mais nada, a pensar o entrelace de questées que se articulam contemporaneamente no



cenario das cidades - certamente que muitas dessas questdes repercutem fortemente
também no campo -, formando uma grande teia de contrastes sociais nos quais se
interconectam 0s personagens sociais que constréem cotidianamente o seu direito de
“habitar”.

A categoria género, como um dos principais elementos articuladores das
relagdes sociais no contexto urbano, nos permite entender como 0s sujeitos sociais estao
sendo constituidos cotidianamente por um conjunto de significados impregnados de
simbolos culturais, conceitos normativos, institucionalidades e subjetividades sexuadas
(Scott, 1990) que atribuem a homens e mulheres um lugar diferenciado no mundo, sendo
essa diferenga atravessada por relagdes de poder que conferem ao homem, historicamente,

uma posicao dominante.

Logicamente discutir relagbes de género requer um cuidado para que nao se
caia na armadilha das féormulas simplificadoras que convertem o masculino e o feminino em
campos estanques e homogéneos, como se homens e mulheres ndo apresentassem
convergéncias nas suas experiéncias e representagées ou como se entre homens e homens
e mulheres e mulheres ndo existissem também divergéncias, afinal ndo podemos esquecer
das chamadas identidades sobrenomeadas ("mulher negra", "mulher trabalhadora rural”,
etc.). Assim, pensar género implica entender que ele se constitui dentro do que Saffioti *"
chama de universo conceitual relacional, isto é, ndo apenas género ndao é sinbnimo de
mulher, como € preciso entender que ele regula para além da relacdo homem-mulher,

também a relacdo mulher-mulher e homem-homem.

Portanto, refletir sobre relacées de género implica realizar uma releitura de
todo o nosso entorno, o que significa, por exemplo, repensar a cultura, a linguagem, os
meios de comunicacao social, as instituicdes como a familia ou a religido, os processos
politicos como os movimentos sociais ou partidos politicos. A tarefa a que nos propomos
neste texto é a de buscar entender como género, ao construir uma teia de relagdes sociais,
nos permite langar um olhar interessado e comprometido sobre 0s processos sociais
construidos e constituintes dos sujeitos sociais no contexto urbano, a partir das
propagandas na construgéo de uma “nova” sociedade.

A seguir, apresentamos como o corpo feminino é apresentado: corpo
exemplar, saudavel e corpo ndo exemplar. O desafio a que nos propomos, portanto, como

diria Souza-Lobo*"

, € a busca da compreensao dos varios espacos e relacbes em que o
género se constrdi, como o mercado de trabalho, a familia, os meios de comunicagéo, etc.,

gue influenciam diretamente a construcdo das subjetividades de mulheres e homens.



1.1 Imagens de corpos exemplares

A imagem publicitaria da década de vinte, a partir dos cartazes publicitarios,
tomou o corpo das mulheres como suporte de suas mensagens, partindo do trabalho com
suas imagens, buscando construir o modelo a ser seguido por quem pudesse comprar 0s
produtos, numa operagao do acrescentar valores aos corpos, huma promogao e exibicdo do
corpo belo, saudavel, jovem e agil.

A propaganda e a publicidade constituiram a forma criada pelo mundo
capitalista para tornar os produtos conhecidos, vistos, experimentados e aceitos, segundo o
uso dos depoimentos dos bons resultados publicados nos anuncios, criando um mercado
consumidor, tornando-se mercadoria, no sentido benjaminiano.

Segundo a andlise de Bolle (1998, p. 65), propaganda e publicidade sao
trabalhadas como o signo que rege as relagdes humanas no mundo capitalista. A referéncia
de Walter Benjamin pode ser lida de maneira alegoérica: a metropole moderna é “uma grande
loja, onde 0 homem é a mercadoria que circula”. Enquanto emblema do capitalismo, agiria
como um fetiche no imaginario social.

Ha todo um circuito das relacdes sociais regido pela mercadoria, somando-se
a isso as encenagbes publicitarias que tentam fazer dela um objeto de culto ao produto
conhecido. Nesse sentido, o corpo feminino foi constituido como uma mercadoria na
proposta publicitdria da sociedade capitalista contemporénea e que contribuem para a
formacdo dos gestos, comportamentos individuais sdo aquisicbes sociais, fruto de
aprendizagens, com 0s quais 0s anuncios pretendiam contribuir ao veicular as vantagens
dos produtos .

Nessa pratica publicitaria, o corpo feminino tornava-se fragmentado, para a

|XV

manutengcdo de uma identidade juvenil™. O ato de separar o corpo, em partes a serem

tratadas diferentemente, visa torna-lo mais belo, funcional e “civilizado”.
O cuidado com o corpo e sua conseqlente divisdo atendia ao mundo de

produtos para salde e embelezamento, como o Capilotdnico™' recomendado para os

cabelos femininos:



Protegei o vosso cabello

1=52

A leitura desse reclame requer um mexer o olhar para acompanhar a
trajetéria do texto escrito, usando o recurso da alteracdo das letras numa ordenacao
horizontal; inova quando usa o recurso da verticalidade, criando um estilo que favorece a
visualizacdo do desenho. E o momento em que o texto se transforma em imagem, além do
desenho.

A figura feminina, acima, olhando de frente para o leitor, € uma das poucas
imagens frontal, com um leve sorriso, um “ar de felicidade”, sugerindo uma suavidade, uma
imagem sedutora.

Esta imagem publicada no periédico catodlico, que em seus artigos se
contrapde aos “novos” habitos femininos, por ferirem a moral familiar, ao mesmo tempo, é
um espacgo de veiculagao de publicidade que procura vender seus produtos para um publico
“moderno”. Trata-se de um espago comprado no Correio da Semana — “publicado” pela
“negociagao” entre os valores dos conservadores e dos democratas.

Este anuncio é especifico do Capilotbénico, mas o reclame a seguir, foi
destacado na propaganda de lojas de perfumarias, como atrativo as consumidoras, como a
da Casa Elite®™"", em que destaca a venda de “varios artigos de perfumaria, capiloténico,
chapéu, linho”. Isto que possibilita perceber a importdncia dos produtos para a boa
aceitacdo das lojas comerciais.

Com relacdo, ainda a produtos para o embelezamento da cabecga, é

propagandeada durante meses a brilhantina™"

que fara com que o cabelo se mantenha, a
qualguer momento, em ordem, ja que nesse periodo se pensa a beleza feminina como uma

necessidade constante:



A mulher apresentada no desenho tem o cabelo encaracolado, mas o uso do
produto possibilita um certo ar de revolta, ao Ihe dar mais volume, traz seu rosto pintado, ao
qual foi acrescentada a pinta na bochecha esquerda, muito usada pelas atrizes. Os brincos
grandes, antes um atributo das mulheres-damas, segundo Afonso (1923, p. 9), agora séao
usuais entre as “mulheres modernas”.

Isso muito assustou os catélicos, por considerarem tratar-se de uma ameaca
a familia e pelo fato de romper com o padrdo de beleza feminino em que eles acreditavam,
gue devia inspirar-se em Maria, mae de Jesus. Para a “civilidade cristd” o destaque ao papel
feminino, foi atribuido a veneragao da concepg¢éo da Virgem e néo o seu parto.

Quanto ao uso dos brincos, na Revista da Semana™ foi apresentada uma
variedade de modelos de fantasia, para uso cotidiano, conforme a moda das melindrosas,
considerado, segundo um autor da época, uma “extravagancia da indumentéria, so
comparavel a da anarquia dos costumes nascidos da Revolugdo Francesa, tendo a
“merveilleuse” condigna sucessora na melindrosa”.

A referéncia a Revolugao seria porque choca o mundo conservador a
exposicao do corpo feminino e o uso de indumentérias, antes relacionados ao ato da
concupiscéncia. E um sinal do mundo pés-guerra a liberagao dos valores tradicionais, ou
melhor, um ataque a esses valores, que circulavam pela cidade.

Em 1920, com a coluna “Qual o seu ideal sobre esposo”, publicado em A
Lucta®™, as mulheres poderiam escrever e enviar suas idéias, o que permite compreender a
possibilidade de expressado dos desejos femininos, buscando ouvi-las num periodo em que
se discutia sua liberdade. Dentre as cartas selecionadas para a publicacao, esta o texto
identificado como o de Mary, representativo de um modelo idealizado por uma parcela das
mulheres de classe média. Mesmo que seja apenas uma invengao jornalistica, essa

descri¢do é uma criacao de possibilidade de um n&o-vivido, construido no cotidiano:



Come «melindrosas gque Suu, iﬁinhqni
um salmofadinha» batuta; bem pintadi-’
nho, elegante e bonitinko como eu. Qual
me queira muito bemn e a quem &l adore. |
Muito rico e que possa viver Juxuocsamente
goste muito dos divertimentos; um ver-

dadeiro homem jovial que me leve &
pssseiar nos centrod Mmais adeantados,
onde faga fgura por suas cXIravaganciasi

e luxos L Mary :

O uso de aspas na palavra melindrosa sugere compreender a referéncia a
mulher “despudorada”, no sentido de preocupada com os valores mundanos, e ela se
assume como sendo. Para Mary, o esposo ideal deve ter os seus gostos, concordar com os
prazeres materiais, deve ser “almofadinha”, mas sobretudo, ser rico, para, com ela, poder
usufruir dos bens sociais. Ela quer consumir, e isso s6 |lhe sera possivel usando a riqueza
do marido, bem como a sua presenga para lhe levar “aos centros mais adiantados”, pois, na
época, uma mulher ndo poderia viajar sozinha.

Havia uma critica constante no periédico catélico contra os cabelos curtos,
mas nas propagandas, as mulheres adotaram esse novo corte como simbolo dos “novos
tempos”, de jovialidade e beleza. E de certa forma era seguido por algumas mulheres
urbanas. Em A Lucta, foi “estampado” o “retrato da mais formosa torcedora americana, a
prendada senhorita Emilinha Pompeu, filha do senhor Dr. Jodo Pompeu Souza

Magalhaes™™ :

Esta fotografia ilustra o artigo Festival Sportivo, contendo 7 paragrafos, sendo
o ultimo referente a ela, como premiacao pelo concurso de elegancia. Anteriormente, ha
referéncia a visita de filhos “ilustres” da cidade, as dangas no saldo, “disputadas e
concorridas até as trés horas da manh&”, procurando informar, dessa maneira, o leitor das

viagens dos dirigentes esportivos e a vida social do clube.



Compreendendo a fotografia como linguagem, é possivel perceber de que
modo a imagem de Emilinha, busca estabelecer uma memdria sobre que tipo de corpos se
quer circulando. A escolha das mais belas, representa essa meméria do belo.

Nesse sentido, a fotografia divulga a imagem de uma jovem, de cabelos a
altura do pescoco, vestido sem mangas, pequeno “v” na frente, sem pintura. A vencedora do
concurso, considerada a mais elegante seguia os “modelos da moda”, como simbolo da
“nova” beleza feminina, também representando o “bom” perfil da moga casadoira, devia ser
“prendada”’ que o editorial fez questdo de informar- construindo um outro perfil de mulher
casadoira. Além de prendada, deveria ser bonita, reconhecida publicamente.

Essa “nova” imagem de mulher vai criando novos espagos de propaganda,
como dos profissionais que se dedicam ao cuidado com os cabelos. Nesse sentido, é o que

mostra uma propaganda da Casa Eritis™":
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CABELLEIREIRO PARA SENHORAS

A maior casa do genero no Brasil

18 Rua Uruguayana T8

Este reclame utiliza-se de trés fotos para demonstrar seu método de
tratamento de cabelo, como também o resultado a ser alcangado. Na primeira foto, o cabelo
ao “natural”; na segunda, mostra 0 método que causara o efeito desejado e, na terceira, o
resultado satisfatorio, estabelecendo a promessa de durabilidade da transformacao.

Era uma casa de beleza para os cabelos das senhoras, com “técnica
importada de Paris”. Logo, a mulher deve se entregar aos seus cuidados, pois é a garantia
de seguranca e satisfacdo. Promete uma ondulagdo mais duradoura, com aparéncia de
natural. O trabalho sobre o cabelo ndo pode ser distante do “natural”, pois ha uma moral de
discricao e nao se quer uma perspectiva de radicalizacdo do comportamento, como acusam

0s conservadores.



A imagem da terceira fotografia se parece muito com a imagem da senhorita
Emilianinha, em Sobral. Percebe-se que os modelos apresentados na revista de circulagéo
nacional, influenciava a forma de ser das mulheres.

Assim como na representagdo das imagens femininas, na fotografia de

Nasinha Saboya com amigos em Natal, Rio Grande do Norte, tirada em 1924™":

e~ ISR ;
Todas as mogas estao de vestidos claros, a altura dos joelhos, usando meias

e sapatos de salto, exceto Nasinha Saboya. O local selecionado para a pose, construindo
esse registro fotografico, foi a Pragca André de Albuquerque, na cidade de Natal, onde elas
estudavam em regime de internato.

Os penteados sdo semelhantes aos que sao mostrados nos anudncios que
trabalham com imagens femininas, com cabelos a altura do pescoco. Era o modelo
predominante na época, rompendo com o padrdo de cabelos compridos até a cintura,
segundo a imagem de Maria, mae de Jesus. O que sugere que o0 consumo dessas imagens
propagandeadas sao representadas num cotidiano urbano.

No Cuidado com o corpo laico a saude dos cabelos, simbolizando também a
beleza, era apresentada como sendo possivel numa mudanca de habitos cotidianos e
individuais. A propaganda de Pixavom afirma que este era imprescindivel em todo quarto
de banho, pois:

..ele é a alma e a vida dos cabelos. E preciso ndo
esquecer que ndo s6 o rosto, mas o tronco e os membros
exigem o mais escrupuloso asseio. A cabeca exige mesmo,
mais que o corpo, lavagens regulares e constantes. O couro
cabeludo, impregnando-se de suor, caspa, dleos e poeira, € um
excelente campo de cultura microbiana, formando uma crosta

que produz mau cheiro e ataca a raiz do cabelo. E indiscutivel



lavar freqlientemente a cabega com um sabo liqlido fabricado
para esse fim. "

A utilizacao do sabao liquido, entdo sugerida, aponta uma mudanca de habito.
O consumidor tornar-se-ia limpo, saudavel, através do seu uso diario. Estaria longe dos
micrébios, causadores de “mau cheiro”: assistimos a criagdo de uma nova politica de
higienizagdo do corpo.

Nesse momento, os anuncios trabalham com a afirmacao de que os cabelos
eram a “aurea feminina”, por isso o cuidado constante com eles, mesmo com os curtos. A
imagem feminina, nesse periodo, encontra-se fortemente associada a propaganda relativa
aos cabelos. Nesse aspecto, este reclame do Benguria®, dirigido ao publico masculino,

nao fugiria a regra. Utilizando-se de uma figura feminina com longas madeixas negras:
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A maioria dos anuncios publicitarios se destina ao corpo feminino. Este, antes
considerado um mistério, torna-se um objeto a ser aberto e conhecido, “vendendo” produtos
para o publico feminino e mesmo o masculino.

A primeira impressao que se tem é de que € um produto para o publico
feminino, mas o enunciado é bem direto ao publico-alvo: “senhor”, o que possibilita duas
interpretacdes: o produto se destina ao homem, mas, como é a mulher que é a
consumidora em potencial, suprindo a necessidade dos membros de sua familia, visa
chamar sua atencao; ou, com essa imagem, quer chamar a atencdo do homem a partir do
interesse que a figura pode despertar nele.

Ela é a “gastadeira” e a responsavel pela organizacao da vida familiar, cabe a
ela o poder de decisdo do que deve ou nao ser comprado para uma vida saudavel da
familia. Era dessa forma que ela estava participando da vida urbana na década de 20. Ela
era a imagem do consumo e a consumidora.

Embora a grande maioria das mulheres ainda ndo tenham ingressado no
mercado de trabalho, gastar o dinheiro masculino, segundo Perrot (1998: 36), sera uma



justa vinganca contra o que se veiculava através de expressdes como “mulher se deixa

L]

comprar”, “a mulher se vende”.

Repreensbes eram feitas as mulheres gastadeiras, como as apresentadas
por D. José (FROTA, 1995). Em sua maioria, as mulheres ndo deram muita importancia as
proibicoes, e o comércio as estimulou como sujeitos.

Nesse sentido, as mulheres sao consideradas como sujeito de consumo,
representando uma moral burguesa, em que 0os mercados e as lojas sao “templos da
mulher”. Dai serem colocadas em primeiro plano nos anuncios, inclusive, quando vendem,
produtos para o publico masculino.

E essa “caracteristica” era apresentada que as meninas, desde pequenas,
também eram alvo do consumo. Para elas foram pensados produtos especificos, colocando

suas imagens para venda de “coisas” da moda, ndo 0os meninos, mas as meninas, como

nessa representacao dos Ultimos modelos da moda infanti™":
MODA INFANTIL

Os modelos do vestiario sdo direcionados as meninas, ndo havendo modelos
para os meninos. O desenho possibilita uma imagem enfética na presenga das meninas,
como forma de modificagdo no vestir infantil. As figuras ndo encaram o leitor, e buscou-se
construir uma imagem de descontracao e brincadeira. A postura do desenho da crianga com
bandeirinha lembra os desenhos egipcios, o térax de frente e o sentido de perfil, dado pela
imagem da cabeca de lado.

Essa forma de desenhar, essa técnica de registro de imagem que se
conseguia pensar no periodo, representa uma forma de reelaboragéo dos acontecimentos e
nao um querer representar 0s movimentos como se via.

As propagandas visam a um encantamento, mas sdo lugares de mercado, de
discurso, de producao de verdades, um lugar de dominagao ou de resisténcias. A imagem a
cima possibilita analisar uma contradicdo entre a mensagem escrita “moda”, que representa

progresso, modernizacdo, espacgo higiénico, urbanizacdo da cidade, e os simbolos de



descontracao visualizados no cenario das meninas, a mais velha com uma pa na mao e,
entre elas, um monte de areia como se fosse uma gruta, ou “castelo”, e outra segurando
uma bandeirinha na mao, como se fosse coloca-la no monte de areia.

Os simbolos de brincadeira infantil, p4 e areia, sdo representativos de um
periodo “anterior” a urbanizagdo, recorrente de uma sociedade rural, com ruas de chéo
batido, quintal, a qual ndo combina com o discurso de higienizacéo, pois a areia seria um
foco de microbios, por conseguinte, espag¢o de contracdo de doengas. Mas por que essa
associacao?

Sant'/Anna (1997), ao analisar essa contradigdo no seu trabalho com
propagandas, afirma que “os tragos de ruralidade ndo foram apagados da realidade urbana
de maneira homogénea e completa”, pois sdo valores que atravessam séculos e culturas,
compdem a memdria das pessoas que circulam na cidade.

O conflito entre 0o campo e a cidade sao representativos no discurso de
Euphrasia Fouchetivente®™"". Em seu depoimento sobre seu ideal de esposo, afirmava:

Passei minha infancia livremente, a brincar nos campos,
descalca e exposta ao sol e a chuva; sou um pouco selvagem
e adoro a liberdade, ndo suporto as mulheres medrosas,
nervosas e enternecidas demais. Ndo gosto de cidade
turbulenta, onde quase ndo se vé o céu, respira-se mal e o sol
parece menos claro. Venho aqui por algum acontecimento,
mais pelas fitas norte-americanas.

Esse relato representa a resisténcia social entre os “novos” valores de
urbanidade e a vivéncia no espaco rural. Ao mesmo tempo, ela acredita no progresso e age
sob a mentalidade que faz os habitantes pensarem sobre lazer e agéao do corpo “todos para
a rua: é la que a acgao estd”; a cidade possibilita “diversdes”. Dentre os valores modernos
ressalta, no decorrer do seu texto, a fé que tem no feminismo, que, para ela, triunfara, e
adora os filmes: desloca-se do sertdo para a cidade sé para uma sessao de fita.

Sobre a influéncia do cinema, Hobsbawn (1989, p. 50) afirma que foi fruto da
sociedade industrial do século XX e que ndo poderia ter existido sem ela. Pela primeira vez
na historia, a apresentagdo do movimento em imagens visuais se libertava das amarras
espago-temporais e podia ser levada e exibida em outras partes, mesmo que fosse a
centenas de quildmetros do local onde elas se passaram originalmente.

Essa mobilidade da imagem da agdo humana circulando pelo mundo foi
apropriada pela propaganda. O cinema influenciava ndo sé os padrées de beleza e
vestuario das mulheres, mas também o imaginario sexual feminino. Os beijos e as cenas

arrebatadoras, apaixonadas, vistas em filmes, passam a povoar a cabeca das mulheres.



Jornais e revistas de circulagdo abriram igualmente suas colunas ao
cinema®™!" e a critica. As imagens publicitarias desse periodo tiveram a influéncia do

XX em que se afirma que o cinema: é o

cinema, como divulga o artigo O Cinematografo
processo rapido, infalivel e moderno que melhor se aplica ao julgamento indireto da beleza.
As formosuras que perpassam na tela...puderam deixar no agitado ambiente de adoragéo o
exato e sugestivo reflexo de suas gragas pessoais, consagrando-se como rainhas da
beleza. E a beleza feminina constréi-se sob a influéncia da beleza cinematografica, sendo
seria a mesma coisa.

A imagem da mulher, construida pelos cdédigos de representagao
cinematografica, incorporou-se ao cotidiano e a subjetividade feminina, mediatizando a
experiéncia social da mulher dos anos 20 e a construgdo da auto-imagem. Representagdes
utilizadas na propaganda para valorizar o produto a ser consumido, como do creme de

beleza:
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O poder de seducéao das estrelas do cinema mudo marcou toda uma geracao
de mulheres, servindo de modelo para a construcao de auto-representacdo na sociedade
moderna. E € como na imagem acima, inovando alguns papéis, como o de mulher
sedutora para um publico mais geral, vendendo sua imagem, ou vinculando-a ao produto a
ser consumido.

O creme “Oriental”, que promete embranquecer, amaciar e acetinar a cutis, foi
associado a representagao das atrizes de cinema, simbolo de beleza a ser alcangada.

A moldura da propaganda é um recurso da visualizagéo do cinema mudo. Na
falta do som e da fala, a linguagem do cinema construia sua narrativa através da imagem e
da acdo. A inteligibilidade dos personagens passava pela necessidade do reconhecimento
quase que imediato, cujo carater transparecia através de sua representagao visual ou
plastica.

O cenario da propaganda do Creme de beleza Oriental esconde, ao fundo, as

folhagens de um estudio; a figura feminina sugere uma busca de ar de descontragao, tendo



frutas a mao. Ao mesmo tempo que o creme sugere uma limpeza da cutis, para
permanecer com a transparéncia natural da juventude, a mulher esta pintada, nos labios,
nos olhos, o que é um recurso para o controle do natural.

Ha uma incidéncia de luz sobre os cabelos do retrato feminino, buscando
associar a narrativa escrita a imagem de uma beleza feminina saudavel e higiénica. Sugere
uma imagem que pode ser a de todas as mulheres, contanto que usem regularmente o
produto. Os produtos de beleza instituem uma nova subjetividade feminina. Subjetividade
compreendida como uma apreensao indissociavel entre o dentro e o fora, sendo o modo de
ser, pensar, agir, amar, em que o olho passa a ser tocado pelo que vé no meio profissional,
familiar, econémico, sexual.

Sendo assim, trabalha a capacidade do locutor para se propor como “sujeito”,
a partir da linguagem, na construcdo de significacdo, em que a consumidora possa agir
como sujeito do seu préprio corpo, da sua propriedade.

Nesse sentido, as propagandas criam formas de constru¢ao da subjetividade,
na busca de uma nova identidade. E a “musa cinematogréfica” esteve presente nas imagens
femininas das propagandas do periodo, como referéncia de identidade. As representagdes
da mulher, construidas pelo cinema mudo, transformaram-na, ao mesmo tempo, em sujeito
e objeto de seducdo. Como objeto do desejo e do olhar.

Na falta do som e da fala, a linguagem do cinema mudo construia sua
narrativa através da imagem e da acgéao, e a inteligibilidade dos personagens passava pela
necessidade do reconhecimento quase que imediato de seu tipo, cujo carater transparecia
através de sua representacao visual ou plastica.

A preocupacdao com o modo de ser era uma constante, e a comparagao
sugerida entre as medidas da leitora e a deusa reafirma essa atencao, bem como adverte
das novas idéias sobre um perfil de mulher que passa a circular pela cidade. Produzia uma
nova imagem do corpo: o da saude, da juventude, da velocidade e da descontracao,
imagem cujo padrao de beleza estaria sujeito a uma determinada disciplina alimentar, fisica,
ladica, a certas formas de experimentar o prazer; condicionada também ao consumo de
produtos que contivessem a promessa de tornar qualquer um semelhante ao modelo do
corpo ideal veiculado nesses anos: produtos farmacéuticos, formulas caseiras e industriais
para emagrecer, ter saude, manter-se jovem.

Nesse sentido, a venda de produtos através da publicidade e as paixdes entre
as pessoas reforcam-se mutuamente, pois a escolha do parceiro, estimula o aumento da
seducéo, o desejo de tornar-se atraente. Isto que possibilita compreender que a exploracao
pecuniaria do amor romantico e da juventude e da beleza femininas foi trabalhada pelas
industrias de cosméticos e vestuarios para mulheres, assim como o cinema se tornou viavel,

como espaco de encontro e sonho com o amor.



Essa idéia do amor roméntico se baseia na escolha individual, na posse, na
propriedade e na “livre iniciativa”, caracteristicos das criagées da atividade capitalista esse
poder de conquistar o outro movimentava esse mercado de consumo: comprar, tornar-se
bela, poder ser admirada, conquistar e se conquistada™®*.

Embora esse modelo de corpo ndo correspondesse ao da maioria da
populacdo, mesmo porque muitos nao teriam condicbes econémicas, nem tempo para
adquiri-lo, sua imagem passou, cada vez mais, a caracterizar “a beleza verdadeira” e a
“saude inabalavel’. E ja que a aquisigcdo desse corpo dependia em muito da disciplina na
ginastica e no consumo de determinados produtos meédicos e de beleza, a tendéncia foi
reconhecer nesses elementos o fundamento do verdadeiro lazer, estabelecendo esse
discurso como viavel, trazendo-o para o cotidiano.

A mudanga de comportamento para o consumo de produtos para a saude € a
beleza levara a exercer “o gesto que embeleza”, contra 0 que se considera feio, para se
igualar ao “mundo civilizado”, tdo almejado pelas elites.

Jornais e revistas sdo prodigos em publicidades de remédios para a beleza
que servem para curar uma infinidade de males; sao polivalentes, por isso eficazes. Dentre
esses produtos, a Emulsdo Scott tem uma variedade de formas de propaganda.

Era na repeticdo insistente de regras de elegancia e de higiene, na minucia
enfadonha dos cuidados que visam as unhas, a pele, aos olhos, aos cabelos, que
percebemos como se fortalece o espaco privado, cotidianamente, no qual o corpo feminino
merece um lugar de destaque.

A imprensa catdlica procurava sempre reafirmar o valor “natural” do feminino,
da pureza, da simplicidade, da maternidade, representando um combate com as
modificacdes da época. A idéia de “natural” é uma convencgdo para prevalecer 0 modo de
fazer dominante, por isso, para manter sus influéncia ha a necessidade de lembrar
constante as mulheres, que tém a familia e obrigagdes conjugais, como identificacao de sua
feminilidade.

1.2 Imagens de corpos nao-exemplares

As insergbes publicitarias, ao construirem afirmativas sobre um “novo”,
buscavam desconstruir o anterior, procuram mostrar imagens que nao devem ser
consideradas como exemplos a serem seguidos, mas substituidos.

Olhar corpos exemplares e os ndo desejaveis poderia evidenciar as pessoas

as suas insatisfacfes consigo mesmas. A aparéncia exemplar se ofereceria como se



anunciasse a satisfacdo. Ao se identificar com uma imagem saudavel, leria os desejos em
seus olhos e se identificaria nas mercadorias.

O culto ao corpo, ou melhor, a um certo tipo de corpo, que é o da saude e da
velocidade, elege modelos ideais de beleza, que contribuiram para sujeitar e redimensionar
todos os outros tipos de corpos; por isso, nas imagens, usa modelos que nao aprova.
Historicamente, os produtores capitalistas usaram o poder de convencimento do comércio
para atender aos seus objetivos. Para expandir-se, a producao industrial precisa estimular o
consumo naquele horizonte de possibilidades a que poderia atender. Buscaram pelo
exemplo, assim como com a imagem dos inaptos, com representacdo de dor e sofrimento,

convencer 0s pretensos consumidores, como nesta propaganda de Adalina™*":

SENHORAS NERVOSAS

O nervoso incommoda-vos e incom-
moda as pessdas amigas que vos
rodeiam
Fortalecei 08 vossos nervos com um
somno calmo e reparador. Ao des-
pertardes loda a vossa Irisleza, ancie-
dade, depressio moral terd desap-

parecido.
Uzze com amais absoluta confianca os
Comprimidos “Bayer” de

ADALINA

—aadativas « inoffensivos

A foto conservava a linguagem de suas origens-desenho e pintura,
documentando esteticamente pessoas, ou determinadas cenas, como inauguragées,
competicdes esportivas, utilizado-as também nas mensagens de publicidade. Essa imagem
é trabalhada com esta técnica.

Adalina que em outro anuncio servia para enj6o e tornaria a viagem mais
tranquila, agora € indicado para o controle dos nervos femininos, as “senhoras nervosas”. A
figura € de uma mulher irada, numa perspectiva em que derrubaria o vaso, quebrando-o,
com o texto afirmando que “o nervoso” incomoda a mulher bem como a quem esté a seu
redor, quer dizer, a sua familia, aos seus amigos, sugerindo que, para se conseguir a
felicidade, seria preciso ingerir o produto para controlar e fortalecer os nervos.

A embalagem do produto, pelo seu tamanho, poderia acompanhar as
mulheres que sofressem desse “mal” em qualquer lugar, pois caberia na bolsa, em sua
circulacdo nos espacgos publicos. Assim, quando precisassem, quando seu Ccorpo
“enfraquecesse”, teriam no alcance da mao o “poderoso” remédio para “matar’ o

nervosismo.



A mulher nervosa insatisfeita tornou-se o0 oposto necessario do homem
aparentemente saciado, visto que a higiene institucionalizava a satisfacdo sexual do
homem. Para Foucault (1988, p. 114), a imagem da mulher “nervosa” era um problema na
sexualidade, de insatisfacdo sexual.

Na propaganda, o nervosismo feminino foi apresentado como um problema
do corpo feminino, ndo estando associado a problemas familiares ou a insatisfacbes
pessoais. Procurou convencer as consumidoras pela imagem negativa, como forma de se
livrar da mesma, para que elas nao circulem pelos espagos publico e privado.

O conhecimento cientifico, na busca de criagdo das explicagbes sobre as

»XXXII

doencas, considerou o século XVII como o “século dos sistemas , €m que a “maquina

humana”, movimentada por essa forga, € um conjunto de fibras capazes de se contrair e
dilatar, em graus diferentes, reguladas pelo “fluido nervoso”: isso seria “ ter nervoso™".

Nesse sentido, Willian Cullen afirmava que a origem da vida estaria no
sistema nervoso, que regularia todo o fendmeno vital. As doengas, portanto, deveriam ser
entendidas em termos de atuacao do sistema nervoso. Sendo assim, a terapéutica teria a
finalidade de restaurar as condicbes de equilibrio. Era feita principalmente a base de
excitantes: alcool, canfora, éter e até mesmo 6pio™*".

No inicio do século vinte, 0 excitante apresentado nas propagandas era
cafeina, principalmente na composicdo dos remédios da industria Bayer. E justificavam a
urgéncia em resolver os problemas causados pelo sistema nervoso, por alterarem outros
6rgaos, como o “estbmago nao digerir bem”, causando a dispepsia, a “fraqueza do
sangue™ logo deixando o corpo “fraco”. E o que se chamou de “corpo profundo”, quando
se buscava destruir os males mais ocultos do organismo.

Nesse sentido, a doenga possui uma autonomia consideravel, tendo pouca
identidade com o paciente; também nao é pensada a “possibilidade de o mal ter sido gerado
pelo corpo em suas relagées com o mundo”. Enfim, € uma imagem de duelo entre remédio e
doenga, em que o corpo figura apenas como cendrio da guerra.

A preocupagao com a saude estava presente em diferentes partes do corpo
feminino e em sua relagdo com o seu comportamento, com suas atitudes saudaveis no seio
familiar. Criou-se a idéia da “mulher nervosa”.

O nervosismo, como doenga, comegou a ser associado as mulheres que
desejavam desenvolver suas capacidades intelectuais e estavam ameagadas de
esterilidade. Foi criada a teoria de que o cérebro desenvolvido fazia definhar o utero,
segundo os fantasmas médicos, chegando até a morte, conforme esbravejavam os doutores
em seus escritos. Constroi-se, para as mulheres teimosas, uma nova imagem muito
difundida no fim do século XIX: a mulher nervosa, cujos sintomas eram a irritabilidade

excessiva, a neurastenia, a anorexia e a histeria.



Com a preocupacgao com os nervos, medicamentos foram pensados e criados para controlar
esse comportamento, ndo satisfatério

Uma outra forma de anunciar as qualidades de um produto € mostrar figuras
que expressdao um ar de sofrimento: partia-se do principio de nao esconder a dor, ao
contrario a longa descricao dos males, a figura de corpos doentes, eram testemunhos das
doencgas que se deveria combater.

Nesse sentido, tirar a aparéncia de abatimento dos corpos invadidos e

dominados pela gripe, o antncio do xarope de Grindela™*"'

, € significativo:

A familia desenhada representa os corpos que foram invadidos e que estao
perdendo batalhas; e para combater tosse, gripe, bronquite ou tuberculose, 0 caminho seria
o xarope de Grindela. Essa mulher ndo poderia sua familia chegar a esse ponto, era seu
“dever” livrar a todos dessa imagem.™V!

A imagem de mulheres feias, sofridas, usava a pedagogia do medo, no
sentido de que a leitora, ao ver essa imagem, procuraria ficar o mais possivel distante dela,
ao contrario da mensagem que recorre a imagem de corpos exemplares.

Nesse sentido uma outra propaganda que recorre a imagem nao desejada é a
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da pilula Tayuya

O desenho é acompanhado da seguinte expressao: “Dor de Cabeca, prisao
de ventre. Pilulas de Tayuya, de Odilon”, num retangulo de 4 centimetros de altura por 8 de
largura, que foi publicado entre o Xarope de Grindela e a Farmacia Vicente, que compraram
maior espago na pagina de propagandas. Sua publicagéo foi feita na vertical, ficando a
imagem de lado, sendo necessario virar a folha para lé-la.



A pilula, indicada para o controle da dor, ajudaria o0 corpo a vencer 0S
inimigos internos, que o invadiram, causando dor de cabecga, prisdo de ventre. Como se no
seio da dor, o cliente fosse envolvido a usufruir de alivios, proposto pela publicidade. Se o
invasor voltasse, bastaria té-la a mao e, imediatamente, esta sensacao insatisfatéria
desapareceria.

Na cultura liberal, as modificacées corporais foram pensadas na perspectiva
de o corpo pertencer ao individuo, podendo realizar-se em dois niveis: na exploracao do
trabalho e no plano do consumo permanente de bens e servigos, ja que o lucro era o ideal a

ser alcangado. Os produtos ndo eram consumidos de forma neutra. Possuir um Ford®**

1%t se torna indice de

significava ser agil, moderno, independente; fumar cigarros 10
inteligéncia, forga, poder, masculinidade etc. Esses produtos eram simbolos da
modernidade.

Saude, beleza, agilidade sao valores que designam o ser “moderno”. Desde 0
século XVIII, “moderno” adquirira uma certa ressonancia de grito de guerra, antitese de
“antigo”. A sociedade moderna capitalista tem seus matizes acentuados quando, nas suas
relagdes esta presente a dimensado suprema da mercadoria como sendo o cotidiano vivido
com a consciéncia de que o valor de troca das coisas € mais importante que seu valor de
uso.

As invencgdes modernas sdo fetiches, despertam fantasias. Mas a sociedade
moderna, ndo se sentindo satisfeita apenas com a contemplagéo, estimula as pessoas a
querer controlar o que produzem, a se apossar das mercadorias, a poder exercitar sua
capacidade de ver os desejos concretizados. O ser-moderno, na perspectiva capitalista, tem
essa dimensao materialista.

Por meio dos textos equivale a constatar que houve uma degradacao sob o
signo triplice da moda, do reclame e da mercadoria. O “progresso” relegou a margem os
ineptos e os inaptos, os improdutivos e 0os que ndo sao mais produtivos, em suma aqueles
que Baudelaire designou como “o lixo da humanidade™"'.

Desse modo, cuidar do corpo era buscar se distanciar da velhice, da falta de
beleza, da tristeza, construindo um corpo higiénico. Além dos fortificantes, os sabdes
também trabalham na perspectiva de cuidar da higiene de todas as partes corporais, como o
Sabonete Alencarista: De efeito prorepto na cura radical de todas as moléstias da pele. Sao

inimeros os atestados de curas apresentadas™-"
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. E se dirigem, geralmente ao publico

feminino, como o Lavo
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A mulher considerada feia é uma figura extremamente importante para as
didaticas ilustracGes publicitarias do passado. A imagem da feia serve como contra-
exemplo, como aquilo que se é antes do uso do produto anunciado.

Nesse sentido, o Lavol, liqlido maravilhoso, promete curar as moléstias da
pele. O texto escrito indica que havia uma certa resisténcia, pois afirma: “ndo deve cometer
o grande erro de se recusar a usar essa grande descoberta médica”. Os meédicos néao
descobrem, eles criam, constroem certezas, mas, no discurso de venda do produto e da
idéia, moldam-se a ela como verdade.

A garantia para o sucesso de venda era trabalhar com a imagem da doenca
ou da moléstia que se desejava combater. Ao descrevé-la, queria causar o impacto do
sofrimento, ao mesmo tempo que garante o alivio, vez que tem o bem-estar ao seu alcance,
indicando, inclusive, o tempo que a separa da felicidade, que pode ser de 10 segundos a
uma semana, dependendo do estado da pele.

A indicagdo de tempo de cura pode ser lida como uma transformagéo do
tempo em mercadoria, 0 qual sera vendido, comprado, negociado, bem como sugere um
controle do tempo de cuidado e trabalho femininos (SANT’ANNA, 1994: 15), pois o tempo e
a acao na cidade deveriam ser realizados a partir de novas técnicas, racionais e cientificas.

Usar imagens de corpos que nao aprova como belo era um recurso utilizado
para afirmar que tipo de corpo estava sendo cultuado, o qual emerge das leis gerais do
mercado, silenciando-os ou tachando-os de menos belos, pouco animados, inferiores e
fracos

O capital mercantil procurou desenvolver mercadorias que lhe permitissem
vender mais, valendo-se, para isso, de referéncias aos desejos e a capacidade de compra
dos diversos grupos sociais. Antecipar-se a esses desejos significa condicionar a
progressdo do consumo, estabelecer a legitimidade dos seus diversos componentes,
regulando os leques de opgdes com que se movem os consumidores em potencial.



A visao histérica da formacao do consumo contrapde-se a premissa da teoria
marginalista de uma suposta soberania do consumidor, que se exerceria num direito de
escolha dentro de um dado conjunto de bens e servicos com que satisfaz suas
necessidades; suas escolhas sao predeterminadas por quem estabelece o conjunto de bens

e Sservigos.

Compreender essas mudangas implica perceber a coeréncia das
representagdes que acentuam a repulsa pelas aparéncias consideradas feias. Nessas
representagdes, o uso da fotografia em publicidade nos jornais era raro; diversos desenhos
ilustram as expressbes de dor e desanimo das mulheres, ao mesmo tempo doentes e
desprovidas de beleza: as imagens publicitarias exibem sem pudor uma galeria de
aparéncias distorcidas

A propaganda promete mais do que poderd cumprir, mas representam formas
de pensar sobre o controle do corpo e a perspectiva de aceitagéo social. Dai a importancia
do trabalho com imagens, pois a aparéncia na qual o consumidor se projeta seria como um
espelho, refletindo 0 desejo de se ver e se reconhecer como objetivo. O recurso didatico de
trabalhar imagens negativas para se alcangar um ideal foi fruto de uma sociedade que
pensou construir um corpo a partir da repulsa pelo que considerou fora dos padrbes de
agilidade, beleza e saude. Mostra-lo era uma forma de convencer pelo sofrimento, pela dor
e pelo afastamento de um tipo considerado marginalizado.

Essa questdo da identidade considero importante para se compreender a
influéncia da propaganda na vida social, nas experiéncias de vida, em que as pessoas
optam pela permanéncia de uma suposta identidade, caso considerem isso importante para
a sua realizagdo, buscando controlar o tempo. E diferentemente da perspectiva catélico-
cristd, em que o tempo natural faria a transformacao criada por Deus.

Nesse processo de consumo, as mulheres jovens indicam produtos,
aconselham as outras de forma didatica. No campo da publicidade, ha discussdes sobre o
seu poder. Uns afirmam que ela ilude o consumidor levando-o a comprar 0 que nao

necessita®"

, enquanto outros questionam se ela pressiona as pessoas para que comprem.
A consumidora seria estimulada a comprar pela propaganda; despertam as necessidades,
0s anseios, 0s desejos, as fantasias existentes no consumidor em potencial.

As propagandas de saude, beleza e limpeza ganham um grande impulso
nesse periodo. Era um momento em que ser limpo equivalia a uma afirmagédo de
individualidade, de autocontrole, autodisciplinamento. A limpeza mostrava a distingao entre
as pessoas. Limpar-se era se diferenciar e se incluir.

Compreender a constru¢do do corpo e do comportamento femininos permite

estabelecer conexao entre a histéria das mulheres e a politica, pensados sobre os



habitantes de uma cidade higienizada, moderna e disciplinada, que buscava se estabelecer,
negociando, numa sociedade de heranca rural e catélica, como Sobral.

Algumas consideracoes: Ser Mulher em Sobral

"Da cultura do proprio tempo e da prépria classe ndao se sai a ndo ser para
entrar no delirio e na auséncia de comunicacéo", diz Carlo Ginzburg-’. Porém, como bem

XV (de Certeau, ha que se considerar a flexibilidade da

acrescenta Michel de Certeau
"jaula", representada pela cultura, possibilitando aos agentes sociais o exercicio de uma
relativa liberdade, conforme a articulagéo que estabelecam dos elementos historicamente a
sua disposi¢do. Nessa perspectiva, vislumbra-se uma margem de autonomia para que 0s
sujeitos busquem modificar a histéria, segundo seus desejos. Essas consideragdes revelam-
se fundamentais para compreensdo da dialética individuo/sociedade e nas questbes de

género em Sobral.

Com o discurso médico, na década de vinte, proliferam servigos,
equipamentos e produtos que propunham, diariamente, a reconstrugéo e a modificacdo do
corpo, em nome de uma saude melhor, de mais juventude e beleza. Os triunfos da ciéncia
produziam tanta duvida e confusdo quanto infundiam confianca. E preciso perceber que
apesar do discurso de civilidade e higiene, os médicos ndo salvaram a sociedade, outras

formas de cura convivem até hoje™""

A Cidade de Sobral foi construida sob varios discursos do que era ser
moderno na década de vinte, principalmente no antagonismo entre conservadores e
democratas. Dessa forma, os corpos e os comportamentos femininos representavam essa
disputa, pela normalizagcdo de um modelo vencedor que deveria ser seguido, mas que em
diferentes situagOes poderia ser negociado.

Por um lado havia produtos contra feiura, capaz de “reformar” o rosto da
mulher, poro outro, havia a preocupagéo em afirmar que a beleza feminina estaria na alma,
na pureza dos olhos e dos gestos. O que sugere um certo conflito do que era ser mulher,
principalmente da classe média a alta, naquele periodo, “tudo” teria que ser aprendido nos
novos moldes higiénicos, do cuidado da alimentacdo das criancas a saude do marido; e ao
mesmo tempo seguir as orientagdes do catolicismo ultramontano que era muito presente na

vida social.



Muitas mulheres “negociavam” entre esses valores. Representativo das
formas de resisténcia foi a criacao dos manguitos - canos de tecido para cobrir 0s bragos ao
entrar nas Igrejas — visto que era proibido entrar na Igreja de bragos de fora. Assim, fora da
Igreja poderiam circular com brag¢os nus, seguindo a nova moda. Assim como, mesmo
correndo o risco de no outro dia ndo receber a comunhdo, as vezes as mogas de familia

participavam das festas carnavalescas.

Numa cidade que pouco a pouco, ganhava e desdobrava-se nas experiéncias
dos moradores que continuavam, apesar das criticas conservadoras, criando e ocupando
Sobral, em diferentes horas e lugares, as mulheres foram representativas dessa mudanca.
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Viver naquele periodo, representava negociar com esses valores™ ", buscando conviver

com os diferentes preceitos morais, modos de viver, vestir e divertir.
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