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RESUMO

O objetivo do presente trabalho é refletir sobre o fendmeno da imprensa feminina a partir de
um viés comparativo de duas revistas de periodos historicos distintos. Com base na anélise
das pecas publicitarias de produtos cosméticos presentes em exemplares da década de 1920 da
revista A Cigarra e do ano de 2016 da revista Marie Claire, buscarei demonstrar as
permanéncias e descontinuidades nos discursos regulatorios a respeito das feminilidades
vinculadas por essas publicacdes. Demonstrando assim que, apesar das inumeras conquistas
femininas no decorrer desses quase cem anos que separam essas publicacdes, muito do
discurso publicitario da década de 1920 se apresenta de maneira semelhante nas publicacdes
voltadas para as mulheres na atualidade, por vezes se reinventando em relacdo a forma, mas
se mantendo fiel a um conteddo historicamente implicito sobre o papel feminino hegemonico

em nossa sociedade.

Palavras-chave: imprensa feminina; feminilidades; género.



ABSTRACT

The objective of the present work is to reflect about the phenomenon of the female press from
a comparative perspective of two women's magazines of different historical periods. Based on
the analysis of the advertisements of cosmetic products present in copies of the 1920s of the
magazine A Cigarra and copies of the year 2016 of Marie Claire, | will try to demonstrate the
continuities and discontinuities in the regulatory discourses regarding feminities linked to
these publications. Thus demonstrating that in spite of the innumerable female achievements
in the almost 100 years that separate these publications, much of the advertising discourse of
the 1920s is presented in the current publication, sometimes reinventing itself in relation to

form, but remaining true to the implicit content in relation to women.

Keywords: feminine press; feminities; gender.
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INTRODUCAO

Apesar de ser considerada um objeto de estudo classico nas mais diversas areas de
conhecimento, a imprensa feminina ainda se configura como um objeto de pesquisa muito
estimulante atualmente. A complexidade do fendmeno - suas implicagdes sociais, econdémicas
e culturais, como ressalta Buitoni (1986) - além de seu carater continuo e processual,
colaboram para que tal tematica sempre ofereca abordagens analiticas e fatos que ainda nao
foram explorados em sua totalidade. Isto é, enquanto um processo historico e cultural ainda
em andamento, a esgotabilidade analitica da temaética da imprensa feminina se encontra em
horizontes ainda néo vislumbrados.

As abordagens tradicionais da imprensa feminina - como as adotadas por Buitoni
(1986; 1999) e Sant’anna (2005; 2014) - se sustentam a partir da producdo de histdricos
detalhados compostos por exemplos retirados de revistas femininas, e buscam demonstrar
como eram elaborados os papeis tradicionais femininos em suas paginas no decorrer da
evolucdo desse tipo de imprensa. Na realizacdo desta dissertacdo, apesar de usar como fontes
primarias essas abordagens tradicionais da imprensa feminina, procurarei me distanciar um
pouco desse caminho analitico classico, de trajetéria linear ou extremamente localizada em
periodos e/ou publicacGes especificas isoladamente.

Nessa tentativa de distanciamento, buscarei priorizar uma abordagem comparativa do
fendbmeno. Para tanto, concentrarei minhas analises em duas publicacbes distintas
enquadradas nos moldes da imprensa feminina, e que compdem dois periodos histéricos
também distintos. As publicacdes analisadas e comparadas serdo A Cigarra, especificamente
seus nimeros publicados na década de 1920, e Marie Claire, com seus numeros lancados no
ano de 2016. Através da comparacdo do material retirado dessas publicacbes tentarei
demonstrar possiveis permanéncias e continuidades no discurso acerca das feminilidades
presentes nessas publicacOes distantes temporalmente em quase um século.

Antes de entrar no mérito das publicacGes selecionadas para minhas analises, julgo
importante descrever, mesmo que brevemente, como surgiu 0 meu interesse pela tematica da
imprensa feminina, que teve seu inicio com uma das publica¢fes supracitadas, A Cigarra.
Tive contato com essa publicacédo a partir do acervo de um amigo que dividia apartamento.
Certo dia, mexendo nas antiguidades desse amigo colecionador, comecei a folhear uma de
suas revistas antigas. A publicagdo estava muito bem conservada, guardada dentro de um

plastico que se encaixava a ela milimetricamente. A boa conservagdo em que se encontrava a
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revista foi motivo de espanto quando vi que se tratava de uma publicacdo da década de 1920.
Instantaneamente, fui atraido pela beleza da capa colorida com arabescos em estilo art
nouveau, tendo como destaque a representacdo em desenho de uma deslumbrante melindrosa.
Enquanto folheava essa revista, vez ou outra meus olhos eram atraidos para as lindas e
curiosas gravuras que estampavam seu interior. Dentre essas muitas gravuras, uma em
especifico chamou muito a minha atencéo. Olhando mais cuidadosamente vi que se tratava do
anuncio de um “produto milagroso” voltado para o “crescimento e aformoseamento dos
seios”. O anuncio estampava a figura de uma mulher trajada em vestes vitorianas,
primeiramente numa imagem com seios pequenos e pouco Vvolumosos, mas que iam
progredindo em volume nas préximas imagens. Tal aniincio prometia essa faganha no periodo
de duas semanas de aplicacdo didria do produto. Essas imagens femininas tdo peculiares
suscitaram a minha curiosidade e fizeram com que quisesse pesquisar mais a fundo a respeito
dessa tematica, principalmente a partir do momento em que me atentei que algo parecido
ocorria em publicagdes atuais: corpos femininos “fetichizados” estampados como chamariz
para se vender algo.

Situando brevemente as revistas selecionadas, é importante ressaltar que A Cigarra
surgiu na cidade de Séo Paulo em 1914, periodo em que comecou a se consolidar uma maior
circulacdo de periddicos. Na década de 1920, essa publicacdo se popularizou e constituiu-se
como referéncia da vida cultural de uma parcela da sociedade. Essa revista em especifico se
tornou de grande relevancia para uma analise do periodo no que tange a imprensa,
principalmente a feminina, e sua estreita relacdo editorial com as transformacdes sociais
ocorridas nas primeiras décadas do século XX, incluindo ai a propria modernidade vivida pela
cidade de Sao Paulo naquele momento (Buitoni, 1999). Em relacdo a sua estrutura, a revista
contava com capa ilustrada e colorida, seguida de uma secdo de reclames e da cronica de
abertura na péagina seguinte. Depois, vinha o expediente e péaginas seguidas onde se
misturavam e dialogavam fotografias, ilustracGes, literatura, noticias e reportagens, cronica
social e demais matérias, sem uma ordem muito sistematica e que variava de nimero para
namero.

A revista A Cigarra foi objeto de andlise de pesquisas minhas realizadas
anteriormente’. No sentido de dar mais profundidade analitica a seu material e priorizar uma
abordagem comparativa, optei pela escolha da Marie Claire como um objeto de comparagéo.

Em um primeiro momento, a Marie Claire pode ser considerada uma revista feminina aos

! A Cigarra figurou como objeto primério de anélise em meu trabalho de conclus&o de curso para a obteng&o do
grau de bacharel em ciéncias humanas, obtido no ano de 2013.
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moldes de tantas outras existentes no Brasil. Porém, sua escolha foi orientada pela sua
proposta editorial “arrojada”, ou pelo menos a promessa dela, que muitas vezes transparece
através de seu slogan no pais, “Chique € ser inteligente!”. Em seu contetido, a revista Marie
Claire aborda matérias sobre sexo, moda, beleza, hordscopo, filhos, mercado de trabalho e
reportagens com tematicas sociais e depoimentos de leitoras. As colunas da revista séo
assinadas por mulheres na maioria das vezes.

Portanto, partindo da tematica da imprensa feminina e da intencdo de analisar duas
revistas desse segmento de periodos distintos - respectivamente A Cigarra da década de 1920
e a Marie Claire atual - buscarei compreender através desse viés comparativo, como se
articulam os discursos acerca do ideal de feminilidade hegeménico em cada periodo
selecionado. Entendo por feminilidades hegemonicas nesse trabalho, feminilidades
produzidas a partir de padrGes estéticos e de condutas amplamente difundidos pela imprensa
feminina, e que se estabelecem no imaginario social através de sua ampla reproducéo,
minando assim as demais possibilidades de performances femininas.

Tenho por objetivo, a partir disso, delimitar certos aspectos analiticos como: a
percepcao social da mulher da década de 1920 e atualmente; os padrdes de beleza e conduta
amplamente disseminados pelos periddicos; o padrdo de corpo feminino idealizado nas
paginas das revistas; as percepc¢des a respeito do envelhecimento desse corpo e, por fim, como
se estabelecem as relagdes de poder entre os géneros dentro das publicacdes. Optou-se pela
perspectiva comparativa entre as duas publicacBes por conta de uma hipotese a ser confirmada
ou ndo ao longo desta pesquisa: da existéncia de permanéncias nos discursos regulatorios
presentes nestas revistas, mesmo as publicacdes sendo separadas por quase um século entre 0s
exemplares aqui analisados. Além disso, delimita-se ainda como objetivo especifico desta
pesquisa, verificar quais permanéncias e modificacfes ocorreram no discurso publicitario das
duas revistas.

Em relacdo ao recorte de analise, me concentrarei na publicidade de produtos
cosméticos vinculadas nas publicacdes e que preferivelmente usem imagens femininas como
chamariz, sejam gravuras ou fotografias. Tal recorte teve de ser priorizado devido a
incapacidade de analisar todo o conteldo das publicagdes, devido ao grande volume e
infinidade de segmentos e discursos que compde tal modelo de publicacdo. Entendendo assim
que tal recorte seria 0 mais eficaz para sanar os questionamentos levantados para a pesquisa.

Para a analise desse material, foi realizada uma etnografia de documentos, onde
analisei seis exemplares de A Cigarra do ano de 1925 - compreendendo o periodo de trés

meses, por se tratar de uma publicacdo quinzenal - e seis exemplares da Marie Claire,



16

compreendendo o periodo de seis meses, por ser uma publicacdo mensal. A consulta dos
exemplares de A Cigarra foi realizada a partir do acervo digitalizado do Arquivo Pablico do
Estado de S&o Paulo e disponivel on-line (site). A Marie Claire, por se tratar de uma revista
em circulacéo, teve seus exemplares analisados a partir da compra dos mesmos destinados as
bancas de revistas mensalmente. A partir da analise de todo o contetdo das revistas, foi
produzido um arquivo pessoal, no qual cataloguei todas as pecas publicitérias presentes em
todos os exemplares, onde pude chegar a uma média de 80 pecas existentes em cada exemplar
de A Cigarra, sendo que desse total, 70 % vinculavam imagens femininas aos seus produtos,
em sua maioria cosméticos. Na Marie Claire, pude constatar uma média de 50 pecas
publicitérias por revista, sendo que 80% vinculavam imagens femininas, equilibradas entre
produtos cosmeéticos e pecas de vestuario.

Delimitados os objetos de analise e o método utilizado durante a realizacdo desta
pesquisa, torna-se importante ainda ressaltar que é possivel analisar e comparar publicacdes
de épocas distintas devido ao fato de que, sob certo plano de observacdo, as imagens
publicitarias apontam para uma evolugdo de suas formulas, no sentindo de acompanhar as
mudancas sociais, porém, se observadas de outro plano, vemos uma impressionante
recorréncia entre os significados dessas imagens em momentos diversos. “Em outras palavras,
as representagdes e as imagens mudam sem mudar” (Rocha, 2006). Outro fato que
proporciona esse critério de andlise diz respeito a constatacdo da existéncia de temas
tradicionais da imprensa feminina recorrentes durante praticamente todo o seu tempo de
existéncia. De acordo com Buitoni (2009), os temas classicos da imprensa feminina resumem-
se a “meia duzia” de itens: moda, beleza, culinaria, decoracao, comportamento e celebridades.

Vale ressaltar que no escopo desta pesquisa, quando me refiro a imprensa feminina,
me refiro especificamente as revistas femininas que circularam/ circulam por meio impresso.
Orientei-me na decisdo de priorizar esse material devido ao fato de ser um material
observavel nos dois recortes temporais delimitados para anélise. Reconheco que atualmente
ha meios de comunicagdo de massa mais influentes e formadores de opinido como a internet,
as campanhas publicitarias vinculadas a televisao, entre outros, do que as revistas femininas
impressas propriamente ditas. Entretanto, para os objetivos delimitados para esta pesquisa,
que prezam por um vies comparativo entre dois periodos historicos distintos, a sua plena
realizacdo depende primordialmente da escolha desse material para as analises.

A fim de melhor apresentar os dados levantados pela minha pesquisa, dividi a
dissertacdo em trés capitulos. No primeiro capitulo me concentro em delimitar e

contextualizar historicamente o fenbmeno da imprensa feminina, perpassando desde o seu
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processo de surgimento na Europa até sua posterior chegada ao Brasil, além, é claro, de
ressaltar o contexto atual. No segundo capitulo, minhas aten¢des foram voltadas para a analise
do material selecionado a partir da revista A Cigarra. O Terceiro capitulo sera dedicado a
analise da publicidade selecionada a partir dos exemplares da Marie Claire. Por fim, nas
conclus@es, pretendo fazer uma anélise comparativa entre as continuidades e mudancgas na
imprensa feminina ao longo de quase um seéculo, tendo como foco tanto A Cigarra quanto a
Marie Claire, depois de devidamente apresentadas e analisadas em prounfidade ao longo dos

capitulos.
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CAPITULO UM

TEMPOS E HISTORIAS DA IMPRENSA FEMININA

De imediato, é importante ressaltar que o que caracteriza uma publica¢do enquanto
pertencente ao fendmeno da imprensa feminina sdo algumas de suas caracteristicas singulares
no que diz respeito a sua estruturacdo e temas de predilecdo extremamente recorrentes nas
publicacbes do género. Durante o desenvolvimento desta dissertacao tais caracteristicas serao
mais bem clarificadas ao longo da analise das publicacGes selecionadas, pois caso me
detivesse em uma conceituacdo do fendmeno descolado de seu processo histérico de
formacéo e exemplos empiricos, possivelmente seria levado a reducionismos acerca do tema e
a uma representacdo ndo fiel do fenbmeno em toda a sua complexidade. Em um primeiro
momento, apenas vale ressaltar que imprensa feminina é uma categoria definitivamente
generificada: o género de seu publico alvo faz parte de sua natureza, e desde que nasceu no

século XVII tal nicho de imprensa ja trouxe a destinacdo “as mulheres” no seu titulo.

Portanto, como essa pesquisa se debrucara na imprensa feminina em dois periodos
historicos distintos, torna-se imperioso, mesmo que ndo muito detidamente, tracar um
panorama historico a respeito do seu processo de surgimento e consolidacdo como veiculo de
comunicacdo. Analises isoladas das publicacGes sdo até possiveis em certa medida, entretanto,
a meu ver, a riqueza analitica deste trabalho repousa justamente na perspectiva comparada de
abordagem do material empirico, no sentido de perceber continuidades e descontinuidades em
relacdo a como esse tipo de imprensa vem se estruturando durante o passar dos anos no Brasil.
Dessa forma, investigar isoladamente uma publicacdo estatica no tempo, ignorando todo o
processo mais abrangente que compde o seu arcabouco, ndo seria o suficiente para demonstrar
a complexidade da imprensa feminina no escopo desta pesquisa. Sullerot (1963), grande
estudiosa do fendmeno da imprensa feminina na Franga, nos aponta um caminho: na medida
em que argumenta que a historia global da imprensa destinada as mulheres ainda esta por se
fazer, ela é ainda um processo em pleno desenvolvimento. Dessa forma, seu carater
processual deve ser levado em consideracdo nas andlises. Sullerot ainda ressalta a importancia
de se pensar a imprensa feminina como o reflexo da vida de uma determinada sociedade,

quando argumenta:

A historia desta imprensa é apaixonante porque nela lemos a histdria dos costumes:



19

ndo a pequena historia feita por anedotas sobre os grandes deste mundo, mas um
reflexo significativo da vida cotidiana, da economia doméstica, das relagdes sociais,
das mentalidades, das morais e dos esnobismos apaixonados, no seu mono6tono
frenesi de novidade. (Sullerot, 1963).

Acrescento ainda neste panorama a sua colocacdo de que, através de um olhar mais
apurado da historia da imprensa feminina e suas publicacdes, podemos resgatar aspectos
importantes da vida social, por exemplo, a maneira como se articulam as relagdes de poder
entre 0s géneros em periodos especificos; os modelos hegemdnicos de corpo, beleza e
feminilidade; os siléncios e discursos aceitos a respeito da sexualidade, entre outros varios
aspectos. Dessa forma, é possivel apontar que por detrds do fendmeno da imprensa feminina

constitui-se uma diversidade e pluralidade de experiéncias ao longo do tempo.

Cabe ainda ressaltar que neste capitulo minha intencdo ndo é a de tracar um histérico
detalhado e exaustivo a respeito da imprensa feminina e suas publicagdes, até porque tal
andlise despenderia muito tempo para ser concluida se levarmos em conta o fato de seus mais
de cem anos de historia e 0 extenso leque de publicagdes. Desta forma, concentrar-me-ei em
apresentar suas caracteristicas marcantes, seguindo certa temporalidade, destacando algumas
de suas publicacbes e caracteristicas de maior destaque, tentando delimitar uma visao

evolutiva do fen6meno.

Trabalhos académicos que contribuam para um panorama detalhado sobre a historia da
imprensa feminina no Brasil sdo escassos. Geralmente as pesquisas se concentram em analises
de publicacdes especificas em periodos especificos, tracando uma trajetéria linear do
fendmeno. Durante o levantamento bibliografico, duas pesquisas classicas sobre a tematica
mereceram destaque devido a sua grande abrangéncia historica. A primeira delas é a da
pesquisadora Dulcilia Schoeder Buitoni (1986; 2009) intituladas, respectivamente, “Imprensa
Feminina” e “Mulher de Papel: a representacdo da mulher pela imprensa feminina brasileira”.
A outra obra de destaque ¢ da pesquisadora Denise Bernuzzi de Sant’anna (2014) com sua
tese de doutoramento, transformada em livro posteriormente, intitulado “Historia da Beleza
no Brasil”, tratando- se de um estudo sobre os cuidados com a aparéncia ao longo do século
XX, que apesar de ndo tratar especificamente da imprensa feminina, oferece importantes
contribuicdes a respeito dos padrdes de beleza dominantes em cada periodo historico do

Brasil e que, inevitavelmente, perpassa pela tematica da imprensa feminina.

Dessa forma, ndo sera raro deparar-se com inumeras referéncias as pesquisas dessas
duas autoras durante a leitura deste capitulo que prioriza uma abordagem mais historica do

fendmeno, visto a importancia da contribuicdo de suas obras para a tematica e a escassez de
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autores que tratem da mesma. Entretanto, cabe destacar que apesar da riqueza de detalhes das
andlises historicas das autoras supracitadas, elas pecam no sentido de naturalizar muitas das
relacGes entre a imprensa feminina e seu publico-alvo, principalmente quando véo tratar de
aspectos como a predilecdo das leitoras por determinados assuntos, e em como a imprensa

feminina se constitui a partir disso.

Porém, deve-se se levar em consideracdo que essas autoras, principalmente Buitoni
(1986;1999), trabalham dentro de uma perspectiva analitica tipica dos anos 1970 e 1980 no
Brasil, denominada “Estudos sobre a Mulher” e que posteriormente caminharia para oS
Estudos de Género da atualidade. De acordo com Heilborn e Sorj (1999) os Estudos sobre a
Mulher, Estudos de Género ou de Relagcdes de Género foram as formulas encontradas para a
institucionalizacdo do dialogo do feminismo com a academia brasileira. A escolha do uso
conceitual de cada um dos termos ndo € ingénua e nem arbitraria, pois cada um deles remete
aos limites dessas areas de estudos. Nesse sentido, os Estudos sobre a Mulher surgem na
década de 70, onde livros, seminarios e artigos fazem constar em seus titulos o termo
“mulher”, e pretendem principalmente preencher lacunas do conhecimento sobre a situacdo
das mulheres nas mais variadas esferas da vida e denunciar/ressaltar a posicdo de

subordinacdo a que estavam submetidas na sociedade brasileira.

1.1. O processo de surgimento da imprensa feminina la

Juntamente ao processo de surgimento da imprensa feminina sera abordada também a
emergéncia do seu modelo editorial de maior sucesso e representatividade: a revista, uma vez
que possuem uma estreita relacdo desde seus primordios. A primeira revista que se tém
noticias é datada de periodo anterior a existéncia da imprensa feminina, inicialmente
relacionada a outras tematicas (Scalzo, 2011). Posteriormente esse modelo se caracterizou
como a forma mais expressiva de circulagdo da imprensa feminina, permanecendo até os dias
atuais, onde o seu posto s6 é colocado em risco com a difusdo da internet. Porém, no intuito
de acompanhar o desenvolvimento tecnoldgico e contornar a situagdo, muitas das revistas
femininas modernas mantém websites e plataformas online em paralelo com as publicagdes

impressas, oferecendo inclusive materiais exclusivos para assinantes, no intuito de manter
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uma justificativa de assinatura mediante as inimeras possibilidades atuais de se ter acesso a
uma infinidade de contetido. Entretanto, essa é uma questdo que sera retomada nos capitulos

seguintes.

Retomando aos primordios desse modelo editorial de sucesso, segundo Scalzo (2011),
a primeira revista de que se tem registros remonta a Hamburgo, na Alemanha, no ano de 1663.
Criada pelo te6logo Johann Rist, a revista era basicamente uma sequéncia de artigos sobre um
mesmo assunto, reunidos sob o titulo de Edificantes Discussdes Mensais, e circulou até o ano
de 1668. A autora aponta que essa publicacdo possuia caracteristicas semelhantes as de um
livro, porém, pode ser considerada como uma revista porque trazia em seu contettdo uma série
de artigos sobre um mesmo assunto e também por ser destinada a um publico especifico, neste
caso, tedlogos e leitores abastados de Hamburgo. Contando com grande aceitacdo, a revista
foi copiada em outros paises da Europa. Em 1665, surgem a francesa Jornal dos Sabios e a
inglesa TransacOes Filosoficas. Posteriormente, em 1668, surge, na Italia, o Jornal dos
Literatos, segundo ainda Scalzo (2011).

No ano de 1672, na Franca, surge a revista multiteméatica Mercurio Galante, que
apresentava em suas paginas poesia, noticias curtas, cronicas sobre a Corte e anedotas. Essa
tendéncia surge a partir de uma maior énfase mercadoldgica, que pretendia alcancar o maior
namero possivel de leitores, uma vez que ndo se dedicava apenas a pautas especificas. Porém,
a primeira revista a possuir genuinamente feicdes semelhantes as publicagdes atuais veio a luz
somente em Londres, no ano de 1731, sob o titulo Revista do Cavalheiro. E nessa data, e a
partir dessa revista, que surge o termo Magazine, conceito que passou a referenciar o nome de

revistas tanto em francés quanto em inglés. (Scalzo, 2011)

Conforme a pesquisa realizada por Buitoni (2009), o periddico feminino s6 foi criado
trinta anos ap6s a publicacdo da primeira revista, e veio em forma de folhetim, modelo grafico
gue ndo possui todas as caracteristicas das revistas atuais, apresentando apenas alguns de seus
aspectos embrionarios. A imprensa feminina possui seu bergo na Europa e seu primeiro
exemplar impresso destinado especificamente as mulheres tem seu primeiro numero lancado
no final do século XVII. Conhecido como Lady's Mercury, lancado em 1693 na Inglaterra, foi
o primeiro periédico destinado as mulheres que se tem noticias. Posteriormente, por volta da
segunda metade do seculo XVIII, esse tipo de imprensa passou por um processo de difusdo
pelo continente europeu e tornaram-se populares publicacdes como o Courrier de La Donne
em 1758, Toillette na Itdlia em 1770, e Alemanha Akademie Der Grazien em 1774, que

possuiam um formato mais semelhante com o atual.
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O principal pais expoente nesse tipo de imprensa foi a Franga. Seu modelo foi seguido
por diversos outros paises, inclusive no Brasil, cujo surgimento da imprensa feminina data do
século XI1X. Buitoni (2009) relaciona o surgimento dessa imprensa diretamente a ampliacédo
dos papeis femininos tradicionais na sociedade, que eram circunscritos até entdo ao lar e ao
convento. Almeida (2002) aponta para um caminho parecido quando trata dessa relacdo de
inspiracdo do modelo francés pela imprensa no Brasil e a associa¢do do feminino com certas
producdes culturais, seja a televisiva, sobre as quais repousam suas analises, seja 0 caso da

imprensa feminina, ao qual me debruco, quando argumenta:

A associacgdo entre mulheres e telenovelas seria um desdobramento de associagdes
mais antigas entre o feminino e certas producfes culturais. As histérias seriadas dos
folhetins, melodramas em capitulos editados nos pés de pagina dos jornais, teriam
sido responsaveis pela ampliacdo da circulagdo do material impresso. Os jornais
alargaram muito suas vendas ao incluir em sua produgdo a expectativa de que as
mulheres também poderiam ser leitoras — e assim os folhetins foram parte de uma
estratégia de atragdo das leitoras do sexo feminino (assim como a inclusdo de
cadernos femininos com receitas para a vida doméstica). O folhetim nasceu na
Franca no século XIX, mas o modelo de producdo cultural de narrativas
melodramaticas em fasciculos se expandiu por muitos paises do mundo ocidental,
inclusive o Brasil, ainda no mesmo século. (Almeida, 2002).

De toda forma, Buitoni (2009) ressalta que, entre a literatura e as chamadas artes
domésticas, o jornalismo feminino ja nasceu complementar, revestido de um carater
secundario, tendo como fungdo o entretenimento e, no maximo, um utilitarismo préatico ou
didatico. Ou seja, em seu surgimento, a imprensa feminina ndo trazia nenhum carater
emancipatdrio para a condicdo social das mulheres e nenhum carater politico, pelo contrario,
reforgava papeis tradicionais de género e ainda idealizava o feminino a partir de um ambito de
domesticidade. O carater politico desse tipo de imprensa s0 iria surgir muito tempo depois,

segundo a autora.

Um fato interessante a ser considerado é que, de acordo com Buitoni (2009), no
passado nunca se ouvira falar de uma “imprensa masculina”, pois ndo havia uma segmentagao
dos leitores em relagdo aos géneros. Entretanto, essa colocacdo da autora € problematica, pois
se sustenta apenas no carater conceitual do termo, no sentido que parece considerar que 0
termo “imprensa” sem a presenga de substantivos seria de alguma forma neutra, sem
direcionamento. O que de fato ndo acontecia pois a imprensa se direcionava a um interlocutor
masculino, uma vez que as mulheres até o ultimo século ndo dispunham de muitos direitos, o

que as invisibilizava em diversas esferas, como o letramento e a educagdo formal.

O direcionamento da imprensa ao masculino trazia consigo, implicitamente, a questao
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educacionalpois no periodo de surgimento da imprensa, somente 0os homens tinham mais
acesso a educacao, sendo eles os mais letrados. A grande maioria das mulheres nao sabia ler, 0
que impossibilitava o0 seu acesso a imprensa consequentemente. Segundo Buitoni (1986), até a
metade do século XIX, o acesso a leitura era um privilégio para a elite masculina e algumas
de suas mulheres. As leitoras podiam ser contadas em poucos milhares, pois somente as
mulheres da aristocracia e da elite burguesa sabiam ler e dispunham de tempo para isso. Em
outras palavras, eram verdadeiras “damas”, ndo raro muito cultivadas. Dessa forma, ndo
existia naquele momento a necessidade de se criar algo representativo no que se refere a
imprensa para um publico-alvo minimo, no caso, as poucas mulheres que sabiam ler. Ou seja,

0 acesso a imprensa possuia um recorte de género e classe.

A autora ainda afirma que o interesse das leitoras era despertado pelas colunas dos
folhetins que abordavam assuntos como etiqueta, como se portar perante algumas situacées
cotidianas, dicas de salde e beleza, trabalhos manuais, economia doméstica, entre outros
temas. Modelos estes que posteriormente seriam adotados por suas sucessoras, as revistas.
Apesar de questionavel esse tipo de segmentacdo, reconhece-se que a imprensa feminina
elegeu temas capazes de despertar maior interesse entre as mulheres, que sdo ainda
explorados amplamente pela imprensa feminina mundial até os dias de hoje, como veremos
neste trabalho. N&o ha revistas femininas de que alguma maneira ndo aborde questdes ligadas
aos “problemas do coragdo” e a tematicas sentimentais. De um modo geral, 0os assuntos
tradicionais da imprensa feminina resumem-se a moda, beleza, culinaria, decoracéo,
comportamento, celebridades, e etc., relacionando-se diretamente com os papeis tradicionais

atribuidos aos géneros, como domesticidade e sensibilidade femininas.

Dentro desses temas tradicionais da imprensa feminina, a moda merece lugar de
destaque, pois foi um fator de extrema importancia para sua disseminacdo e popularizacdo. A
disponibilizacdo de moldes para vestuario nas publicacbes causou um grande aumento em
suas tiragens. Tal fato também pode ser associado a outros aspectos que foram surgindo no
seu processo de evolucdo, como a distribuicdo de brindes e a dissociacdo dos correios como
unico meio de distribuicdo mediante a assinatura. Dessa forma, jornais, revistas e os folhetins

passaram a ser vendidos em bancas.

Democratizacdo da moda foi a primeira grande consequéncia dessa expansdo da
imprensa feminina, que crescia ndo sé nos EUA, como na Europa, um pouco mais
vagarosamente talvez. A Influéncia dos moldes sobre as vestimentas das pessoas,
homens e mulheres, foi enorme; a padronizacdo do talhe das roupas comegava a
atenuar as diferencas entre as classes. (Buitoni, 1986)
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Seguindo uma linha de raciocinio similar a de Buitoni, Scalzo (2011) justifica e atribui
consequéncias parecidas ao processo de popularizagdo e estruturacdo das revistas, e

consequentemente de revistas femininas na Europa e nos Estados Unidos.

[...] Ao longo do século XIX, a revista ganhou espaco, virou e ditou moda.
Principalmente na Europa e também nos Estados Unidos. Com o aumento dos
indices de escolarizacdo, havia uma populacdo alfabetizada que queria ler e se
instruir, mas ndo se interessava pela profundidade dos livros, ainda visto como
pouco acessiveis. (Scalzo, 2011).

A popularizacdo do modelo editorial da revista pode ser relacionada ainda a
modernidade advinda da primeira revolucdo industrial, que comecou a influir nos meios de
producdo. Neste contexto, ha um grande avanco técnico nas gréficas, o que possibilitou um
aprimoramento das publicacbes que passaram a ter maior tiragem e qualidade superior,
também marcas registradas das revistas femininas (Scalzo, 2011). Com o aumento da tiragem
de exemplares, um publico maior foi alcancado, 0 que consequentemente atraiu anunciantes
de servicos e produtos. Os anuncios tiveram um papel importantissimo na difusdo das revistas
femininas ja que com a ajuda financeira dos anunciantes as publica¢des puderam reduzir seus
precos e atrair mais leitores.

Outro fator que pode servir como justificativa para a popularizacdo das revistas
consiste no fato destas tratarem de temas mais leves, seguindo um viés mais educativo e
cultural. De acordo com Buitoni (2009, p. 30), as revistas da segunda metade do século XVIII
ndo se distanciaram muito deste principio, tratando apenas de temas literarios em suas
paginas, sendo que outros assuntos passaram a ser abordados somente a partir de 1774. Por
exemplo, as publicacbes americanas American Magazine, considerado um dos primeiros
periodicos dedicado exclusivamente ao publico feminino nos EUA. E em especial a revista
Ladies' Magazine de 1828, que alcangou uma maior insergdo entre as leitoras e tinha a
peculiaridade de ser feita por uma mulher, Sara Hale, uma ativista que defendia os direitos das
mulheres. Tais revistas traziam em suas paginas 0s assuntos tradicionais da imprensa
feminina, e a publicacdo Ladies’ Magazine dava um passo adiante as demais, uma vez que
trazia em sua proposta editorial a defesa da educacdo feminina.

Nesse sentido, vale destacar que o termo imprensa feminina esta mais relacionada as
caracteristicas da publicacdo, no caso publicagdes feitas para mulheres, e ndo feita por
mulheres necessariamente, algo que de fato era uma minoria nos bastidores de tais
publicacdes. No Brasil, por exemplo, uma revista feminina influente, tendo como fundadora

uma mulher, foi a Revista Feminina (1914- 1936), fundada por Virgilina de Souza Salles.
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Voltando a publicacdo americana Ladies’ Maganize, de acordo com Buitoni (1986),
sua fundadora Sara Hale foi uma ferrenha defensora do acesso a educacdo por parte das
mulheres, como o mais essencial de todos os direitos. A filosofia editorial de Sara se baseava
em trés pilares: entretenimento, esclarecimento e servico. A partir desses trés preceitos, Sara
Hale pretendia formatar uma publicacdo que quebrasse com o padréo das revistas femininas
estabelecido até entdo. Ela pretendia oferecer temas “mundanos” a suas leitoras, porém, sendo
ainda redundante em sua tentativa de subverter a logica das publicagbes previamente
estabelecidas, na medida em que ainda se preocupava em nao abordar temas mais “pesados”
como ciéncias e politica, que eram delegados ao universo masculino.

Dessa forma, as primeiras publicacbes destinadas as mulheres no exterior
apresentavam em suas paginas temas alheios a realidade dos fatos e acontecimentos sociais e
politicos. De modo que as revistas projetadas ap0s esse periodo ainda se mantiveram
tributarias dessa mesma filosofia, reproduzindo, inclusive, a mesma tipografia dos livros em
circulacdo até o ano de 1842. Para tentar quebrar com essa tradigdo, surgiu em Londres uma
publicacdo revolucionaria, que ainda nos dias atuais serve como modelo para os periodicos
femininos: trata-se da Illustrated London News, uma publicacdo de 16 paginas de textos e 32
de gravuras, que reproduziam os acontecimentos da época na forma de desenho (Scalzo,
2011). O fator revolucionario dessa publicacdo estava na maior prioridade dada aos desenhos
e ilustragcdes do que o texto propriamente dito, marcando o0 momento onde a questdo do fator

visual comecou a ser primordial para as revistas.

1.2. O processo de surgimento da imprensa feminina aqui

No que se refere ao Brasil, o surgimento da imprensa feminina iniciou-se tardiamente
em comparacdo a Europa e os Estados Unidos, onde ja desempenhava um papel importante no
século XVIII. Isso ocorreu devido ao fato de que durante esse periodo o Brasil sequer possuia
imprensa, pois tal pratica era proibida. A primeira publicacdo de um jornal genuinamente
brasileiro aconteceu no ano de 1808, com o titulo de A Gazeta do Rio de Janeiro, que
publicava basicamente noticias de natureza europeia e acontecimentos relativos a familia real
instalada no Brasil, alias, seu proposito primordial era destacar pontos positivos a respeito da

permanéncia dela por aqui. Juntamente surgiram algumas publica¢fes ndo oficiais durante o



26

mesmo periodo, como o Correio Brasiliense, também em 1808. Mas a imprensa sO vai
comecar a se consolidar realmente e criar bases mais estaveis, com jornais maiores na decada
de 1840, com o inicio do governo de D. Pedro Il (Buitoni, 1986).

Em relacdo a imprensa feminina, o primeiro periodico que se tem noticia € o carioca O
Espelho Diamantino, langado em 1827. Suas paginas tratavam de assuntos como politica,
literatura, belas artes e moda. Essa publicagéo trazia um importante atributo em seu corpo
editorial: “Dedicado as senhoras brasileiras” (FONSECA apud BUITONI, 1986).

Posteriormente, outras publicacGes seguiram o exemplo e assumiram tais moldes
apresentados pelo Espelho Diamantino, direcionando-se diretamente para as mulheres. Dentre
elas, no Recife, o Espelho das Brasileiras, Jornal das variedades em 1835, Relator de
Novellas em 1838 e Espelho das Bellas em 1841. No Rio de Janeiro surgiram Correio das
Modas (1839 — 1841) e A Marmota, que foi um jornal literario responsavel pelas primeiras
litogravuras brasileiras. Uma questdo interessante para se observar a respeito da grande
maioria das publicacdes do periodo direcionadas para as mulheres sdo as peculiaridades dos
seus nomes, quase sempre conotando algo associado para o publico que se destinavam. A

destinacao ao publico feminino ja era observavel a partir das capas.

Seus nomes j& caracterizavam sua destinacao (o uso de flores, pedras, ou a menc¢éo a
mulher no titulo). A denominagdo “espelho”, bastante empregada deve ter vindo da
Franca, onde existiam alguns jornais com o mesmo substantivo: por exemplo, Le
Miroir des Dames (na década de 1830). Assim a continuagdo do Correio das Modas
carioca chamou-se O Espelho Fluminense (1843) — com modas, literatura e charadas
— publicado por E.e H. Laemmert. E, em 1859, foi lancado O Espelho, revista de
literatura, modas, industria e artes, tendo Machado de Assis como colaborador desde
0 primeiro ndmero. (Buitoni, 2009).

Igualmente ao que se verificou na Europa e nos Estados Unidos, o analfabetismo no
Brasil se configurava como uma das principais barreiras para a disseminacdo da imprensa,
principalmente no que diz respeito & mulher, devido ao seu baixo indice de alfabetizacéo,

como disse anteriormente. De acordo com Maria Celeste Mira:

A leitura s6 fazia parte dos habitos de uma pequena elite culta e rica cujos filhos
eram educados por perceptores e concluiam seus estudos na Europa. Até meados do
século, frequentar as poucas escolas da corte so era permitido aos homens. Para as
mulheresque raramente saiam de casa a nao ser para ir a missa, e tinham com Unicas
ocupac0es a confecgdo de renda, o preparo de doces e 0S mexericos com as escravas
da casa, o analfabetismo era signo de nobreza e de virtude, pois afastava o perigos
dos amores secretos por correspondéncia. Um reduzido publico leitor feminino
comeca a se formar, na segunda metade do século, quando se torna normal para as
jovens brasileiras bem-nascidas frequentar, nas maiores cidades, uma escola
elegante... e isso foi o suficiente, de acordo com Hallewell (p.87) para influir no
mercado de revistas. Dependendo do conteldo, as revistas eram consideradas com
contetdos apropriadas para as mulheres. (Mira, 2008).
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Entretanto, a superacdo da questdo do analfabetismo foi mais eficaz na Europa, uma
vez que no seculo XI1X esse continente ja possuia mais de 80% da sua populacdo alfabetizada.
No Brasil isso foi diferente. Como demonstrado na tabela apresentada abaixo, de um modo
geral, 65% de sua populacdo em 1920 era analfabeta. Fato que influia diretamente na

circulacdo e consumo da imprensa independente do segmento.

Populagéo de 15 anos ou mais
Ano Total” | Analfabeta® AnaTI?:bae(‘?izmn
1900 9.728 6.348 65,3
1920 17.564 11.409 65,0
1940 23.648 13.269 56,1
1950 30.188 15.272 50,6
1960 40.233 15.964 39,7
1970 53.633 18.100 337
1980 74.600 19.356 25,9
1991 94.891 18.682 19.7
2000 119.533 16.295 13.6
Fonte: IBGE, Censo Demogréfico.

Tabela 1 — Censo Demografico/IBGE

Apesar de todas as dificuldades enfrentadas para a popularizacdo da imprensa, foi por
volta do ano de 1840 que um dos seus primeiros modelos editorias comegou a conquistar
certa visibilidade. O folhetim se tornou o modelo de publicacdo mais popular no Brasil.
Inicialmente esse era 0 nome dado aos rodapés das paginas dos jornais que passavam algum
tipo de informacéo utilitaria, como pequenas notas sociais, resenhas literarias, etc. Devido ao
sucesso desse tipo de publicacdo, posteriormente o folhetim acabou transformando-se nas
publicacGes em si. Uma caracteristica importante para o alcance desse sucesso era a juncdo de
jornalismo e textos literarios. Essa tornou-se uma caracteristica mais geral da imprensa da
época, na qual jornalismo e literatura estavam ligados por lagos tdo estreitos que levaram toda
a metade do século seguinte para se desatarem. Num momento em que nenhum escritor podia
viver dos livros que escrevia, “os homens de letras buscavam nos jornais o que nao
encontravam no livro: notoriedade, em primeiro lugar; um pouco de dinheiro, se possivel”
(SODRE apud MIRA, 2008).

Muitos romances famosos como O Guarani, de José de Alencar, foram lancados
inicialmente em folhetins. Langado em partes, o leitor precisava acompanhar as futuras

publicacdes para que pudesse conhecer o restante do romance. O sucesso alcangado por esses
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romances nos folhetins, muitas vezes serviam de termOmetro para avaliar se a historia
angariaria interessados ou ndo, podendo dessa forma ser transformado em livros futuramente.
(Buitoni, 1986).

Os romances publicados nos folhetins muitas das vezes eram responsaveis por atrair o
interesse das mulheres para as publicagdes, juntamente a outros fatores como a moda e as
colunas utilitarias. Buitoni (1986) afirma que sintomaticamente a imprensa feminina no Brasil
se sustentou através do eixo moda-literatura, o que significava adotar uma linha conservadora
em relacdo a imagem da mulher, enfatizando suas virtudes no ambito doméstico. Tais veiculos
desaprovavam ideias a respeito do progresso feminino, no maximo defendia seu acesso a
educacdo. O que ndo € de se espantar, visto que tal incentivo traria beneficios prdprios aos

editores, pois dessa forma as mulheres se tornariam consumidoras de seu produto final.

Seguindo essa linha, Buitoni aponta duas posturas em relacdo ao posicionamento da
imprensa feminina ao final do século XIX: uma postura tradicional, que ndo permite a a¢do da
mulher fora do lar e engrandece as virtudes domésticas e as qualidades ditas “femininas”; e
uma mais “progressista”, que defende os direitos das mulheres, dando grande énfase na
educacdo (Buitoni, 2009). Porém, mesmo na postura dita “progressista”, pode-se perceber a
existéncia de um discurso que ainda se apresentava atrelado a valores domésticos, mesmo que
de forma menos enfética que na postura tradicional. Mas deve-se reconhecer que tal fato ja
demonstra um avanc¢o devido a educagdo feminina ser priorizada em alguma medida, mesmo
gue com o intuito de educar a familia. Transcrevo abaixo o exemplo utilizado pela autora para

ilustrar o discurso progressista:
O Brasil atravessa neste momento uma das phases mais importantes do seu
desenvolvimento, isto é, a generosa propaganda em favor da mulher.

Porém a base principal do verdadeiro progresso € a educacdo e s6 se podera realizar
esse gigantesco passo de tdo sublime evolucgdo, com a educacédo das mulheres. [...]

E indispensavel educa-la: sem instrugdo ela continuara a representar o tristissimo
papel que na maioria tem feito, como esposa principalmente e nos outros estados da
vida. [...] E nfo é s6 isso! : - A mulher que rodeada de sua familia, se instrui para
instruir, que engrandece sua alma para exercer toda a sua influéncia pela pratica das
virtudes torna- se digna do respeito dos homens, e sera nesse culto sempre moca e
bela. (A Familia, ano I, numero especial, Rio de Janeiro)

Com a chegada do século XX, os populares folhetins - que eram publicagdes mais
simples, de poucas paginas e com tiragens menores - dariam espago as revistas ilustradas. A
primeira delas que se tem registro no Brasil surgiu um pouco antes desse periodo e se

intitulava a Semana lllustrada, de Henrique Fleiuss, em 1860, ja aludindo ao que poderia ser
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encontrado em suas paginas. Nesse periodo, a imprensa brasileira dos grandes centros jé havia
ingressado na era capitalista e os jornais ja eram considerados industriais e comerciais,

perdendo o carater artesanal que antes possuiam (Mira, 2008).

O novo século também marcou o inicio da utilizacdo das fotografias na imprensa
brasileira: a imagem tomava cada vez mais o0 espago do texto, que predominava quando as
ilustracbes dependiam de litografia e xilogravura. O uso das fotografias também se
disseminou pela imprensa feminina e gerou profundas modificacdes na relacdo imprensa/

leitoras. Segundo Sant’anna:

A difusdo das fotografias acentuou a importancia da aparéncia fisica, enquanto a
paulatina banalizagdo dos espelhos fez da contemplacdo de si mesmo uma
necessidade diaria, apurando o apreco e também o desgosto pela prdpria silhueta. A
imprensa divulgava alguns artigos sobre a “a belleza”, contribuindo para que 0s
leitores pensassem a respeito de seus dotes fisicos e aprendessem a valoriza-los.
(Sant'anna, 2014)

A relagdo entre imprensa feminina e suas leitoras se modifica na medida em que a
fotografia é utilizada como ferramenta de auto-identificacdo. Imagens femininas sdo
vinculadas por meio das publicacGes e a sua popularizacdo é responsavel pela criacdo de
padrdes de feminilidades, na medida em que cada periodo historico da sociedade brasileira
podemos identificar que modelos hegemonicos especificos de feminino alcancavam a
popularidade (como veremos nos préximos capitulos), seja pela indumentéaria da época,
silhueta corporal, corte de cabelo, maquiagens, etc. Imagens femininas, modelos de
feminilidades caracteristicos de periodos histdricos distintos, foram se delimitando a partir das

paginas da imprensa feminina.

Portanto, tracar uma trajetoria histérica do processo de surgimento da imprensa
feminina, mesmo que de forma breve, mostra-se um fator de extrema importancia, na medida
em que explicita o seu processo evolutivo e mostra como ele esteve intimamente atrelado a
uma evolucdo da logica capitalista da sociedade. Porém, vale ter em mente que tomar essa
cronologia da imprensa feminina por si s6, como objeto principal de analise, € uma postura
um tanto candnica, geralmente atribuida a autoras classicas da tematica, como ja foi apontado
anteriormente, as quais sdo pertencentes a perspectiva tedrica de Estudos sobre a mulher, que
nesse caso em especifico, possuem como objetivo analisar a posi¢cdo das mulheres na

sociedade em determinada época a partir da imprensa feminina.

A importancia de tais perspectivas em seus respectivos periodos deve ser reconhecida,

entretanto, € preciso ter em mente que no contexto atual torna-se mais produtivo tentar
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demonstrar como os discursos produzidos pela imprensa feminina muitas das vezes séo
conflituosos, apresentando discursos que variam entre perspectivas mais conservadoras ou
mais liberais, de acordo com os contextos especificos de analise. Isso nos exige um
deslocamento de analise que busque se distanciar das perspectivas classicas, ja que estas

extrapolaram todo o seu potencial analitico.

1.3. Imprensa feminina nos anos 1920

A década de 1920 é um periodo muito representativo no que diz respeito ao padrao
estético feminino, principalmente quanto ao rompimento com modelos mais tradicionais de
feminilidades, alavancado, sobretudo, por um discurso pautado na modernidade. O corpo
feminino se libertou das amarras dos espartilhos, encurtou-se o comprimento dos cabelos e
deixou-se a mostra partes do corpo antes cobertas (Sant'anna, 2014). A imprensa feminina
desempenhou funcéo ativa na circulacdo desses ideais, sobretudo nos andncios de cosméticos
e produtos de beleza. As imagens vinculadas nas revistas femininas da década de 1920
exerceram papel importante para a disseminacdo de um ideal de beleza e modernidade que
ecoaram durante toda a década. De acordo com Sant’anna (2014), em sua obra “A Historia da
Beleza no Brasil”, a beleza, a elegancia e o It, eram qualidades tidas como essenciais das

beldades em moda nas revistas femininas das décadas de 1920 e 1930.

A respeito do “It”, adjetivo curioso e muito presente na imprensa feminina do periodo,
ninguém sabia exatamente o0 que era, embora muitos concordassem com 0 quanto era
importante exibi-lo, té-lo e valoriza-lo. Parecia uma qualidade fugaz que deveria constituir as
mulheres, com manifestacdo ligeira e aguda, sendo algo entre o fisico e o espirito, menos
sobrio que a elegancia, porem, mais discreto do que dentes alvos, pele lisa ou cintura fina. Em
minhas andlises da revista da década de 1920, como veremos, torna-se claro o fato de que,
mesmo sem um significado especifico, o “It” era algo muito valorizado e almejado de se
possuir, visto sua repeticdo. O termo, entdo, parece-me ser um artificio utilizado pela
publicidade da época para exaltar qualidades femininas idealizadas que ndo podem ser
nomeadas, podendo ser usado com fluidez para disseminar um ideal que ndo pode nem ser

nomeado, visto sua indefinigéo.
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Ainda a respeito do “It”, foi imediato, durante 0 meu primeiro contato com o termo, 0
estabelecimento de uma possivel correlacdo com o conceito contemporaneo da “It Girl”,
também muito presente na imprensa feminina no inicio dos anos 2000. Visto que este segundo
termo € utilizado em alusdo a um jeito de ser mulher, mais especificamente um jeito de ser
uma adolescente diferenciada da mulher “normal” - com um algo a mais que lhe confere certo
status. Na tentativa de uma conceituacdo, “It girl” significaria uma mulher moderna e
materialista, ligada ao mundo da moda e de tudo que é novidade. Dessa forma, cria-se uma
categoria responsavel por separar a “mulher comum” da “It Girl”, esta Ultima portadora de

diversas qualidades e de um status diferenciado.

E muito comum se lembrar também que a década de 1920 inicia no campo artistico-
cultural no Brasil uma ruptura estética instaurada pelo movimento modernista em S&o Paulo,
no qual artistas, imprensa e intelectuais se mobilizaram no sentido de transformar a expressao
cultural brasileira, que ainda sofria forte influéncia cultural francesa. O movimento buscava
instaurar um estilo de ser e de viver fundamentado nos valores da terra e numa estética que

reconhecia nas cores e nas paisagens locais uma espécie de esséncia de brasilidade.

Este novo olhar - ainda que restrito a um pequeno grupo da intelectualidade brasileira
inaugura em 1922, na Semana de Arte Moderna - pode ser compreendido também como uma
forma de pensamento que associava arte, engajamento politico e sentimento de na¢do, capaz
de afetar ndo apenas as conversas dos bailes e das casas de chad, mas principalmente a
imprensa (referéncia). Além do langcamento de novas publicacdes que de certa forma se
tornaram icones do movimento - como a revista Klaxon langada em 1922 e a “Revista de
Antropofagia”, em 1928 - surgiu também nesse momento especial o radio. Porém, como
explica Ortiz (2001) em sua andlise sobre tradicdo e modernidade cultural, este novo veiculo
de comunicagdo se ancorava muito mais no engajamento e na iniciativa de um pequeno grupo

do que resultava da industrializacdo cultural no pais.

Desde 1922 o radio havia sido introduzido no Brasil, ndo obstante, até 1935 ele se
organizava basicamente em termos ndo-comerciais, as emissoras se constituindo
em sociedades e clubes cujas programagdes eram, sobretudo, de cunho erudito e
litero-musical. Existiam poucos aparelhos, eram de galena, e o ouvinte tinha que
pagar uma taxa de contribuigdo ao Estado pelo uso das ondas. A década de 20 é
uma fase de experimentacdo no novo veiculo e a radiofusdo se encontrava muito
mais amparada no talento e na personalidade de alguns individuos do que numa
organizagdo de tipo empresarial. (Ortiz, 2005)

Assim, apesar da efervescéncia do movimento modernista afetar o radio em termos
timidos, nas expressdes artisticas 0 modernismo Se insere como uma nova corrente

ideologica e literaria capaz de influenciar e impulsionar toda uma producéo editorial que ja
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se consolidara anteriormente. Dito de outra forma, foi por meio da literatura que este
movimento se inseriu no contexto dos meios de comunicacdo da época, extrapolando
posteriormente para todas as outras formas de manifestacdo artistica, inclusive a imprensa
feminina. Segundo Buitoni (1981), a efervescéncia do modernismo traduziu-se, em termos
editoriais, numa série de revistas literarias que apareceram durante a década, extravasando
em texto parte deste movimento cultural mais amplo que atingiria todas as formas de
expressao artistica. Entre as revistas criadas na época, Buitoni (1986) aponta como mais
representativas as publicagdes: “Vida doméstica” (1929); “A macad” (1922); “Renascenca”
(1923); “Shimmy” (1925); “A Cigarra” (1924); “O Cruzeiro” (1928), entre outras.

A autora considera que a imprensa feminina da década de 1920 trabalhava em linhas
gerais com um ideal que admitia a mulher como a sacerdotisa da beleza. O enfoque espiritual
e no cultivo do belo, principalmente do belo fisico, fazia parte deste mapa ideoldgico que
associava a imagem da mulher a ideia de um ser etéreo, cultivador de valores espirituais. Esta
essencialidade trazida pelo contexto modernista anunciava uma desarticulagdo da sociedade
patriarcal no plano da politica, da economia e dos costumes sociais. A idéia de construir uma
cultura genuinamente brasileira a partir da “degluticdo” de multiplos referenciais, em
contraposicdo & mimesis da cultura francesa vigente, instaurava a tentativa de originalidade
por meio do “descobrimento” desta pureza brasileira, que de certo modo se aproximava dos
ideais da Renascenca dos séculos XV e XVI (Buitoni, 2009). Ser bonita neste tempo
significava ser consciente de sua educacdo e direitos, estar informada sobre salde e sobre o
seu mundo e 0 gque acontecia em outros contextos sociais. Entretanto, ndo enquanto agente de
mudangas, mas como um ser dotado de racionalidade que, em certo sentido, materializava a

esséncia do conceito de beleza da época.

Embora tentando ligar a mulher ao mundo material, tratando de sua educagdo, de
sua saude e de seus direitos, do trabalho feminino e de sua conscientizagdo, de sua
informagdo, do contato com o mundo proletario, é ainda uma mulher etérea,
cultivadora de valores espirituais, 0 modelo proposto (Buitoni, 1986)

Vale ressaltar que essa imagem da mulher cultivadora dos valores espirituais se
apresentava majoritariamente a partir de um discurso mais tradicionalista. Pois a
representacdo feminina mais caracteristica do periodo € vista através da figura da
Melindrosa, imagem amplamente presente nos meios com discursos mais progressistas e que

sera melhor caracterizada no capitulo seguinte.
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1.4. Imprensa feminina hoje

No intuito de realizar uma breve contextualizacdo da imprensa feminina no periodo
atual, deter-me-ei em apontar os contornos mais gerais tomados por ela a partir dos anos 90,
periodo de lancamento da revista Marie Claire no Brasil. Analises mais pormenorizadas da

publicacdo em especifico serdo priorizadas nos proximos capitulos.

De acordo com Buitoni (2009), na década de 1990 a maioria das revistas brasileiras de
grande circulacao se voltava para o consumo e o culto as celebridades, principalmente aquelas
da televisivas. O direcionamento da imprensa feminina para uma légica de mercado desde 0s
seus primdrdios atinge o seu auge no final do século XX. E nesse sentindo, 0 corpo assume a
posicdo de elemento essencial na construcdo da imagem das pessoas. Essa década é marcada
por um crescente processo de aceleracdo da comunicagdo, causando uma efervescéncia

midiatica devido as revolucdes tecnoldgicas que ocorreram no periodo.

Meios como a internet comecgaram a se popularizar mais para o final da década e a
consciéncia do fenbmeno da globalizacdo se espalhou. A producdo de imagens cresceu
exponencialmente: video, televisdo, circuitos internos, cameras de seguranga, outdoors e
imagens nas telas dos computadores povoam ininterruptamente o espaco visual das pessoas.
Tornou-se praticamente impossivel caminhar poucos metros nas ruas sem se deparar com
alguma imagem. E a pressdo que essas imagens de mulher - e de homem - exercem sobre as
pessoas é inescapavel, embora muitas vezes apenas parecam fazer parte do entorno. (Buitoni,
2009).

Em relacdo a esse bombardeio inescapavel de imagens de corpos e sua
mercantilizacdo, tal como seu uso como chamariz na publicidade - em especial nos meios
impressos - tal fato pode ser problematizado com base no debate trazido pela pesquisadora

lara Beleli em suas pesquisas, a qual argumenta:

A valorizagdo de corpos claros, jovens e longilineos na publicidade compfe um
padrdo de beleza que incentiva feminilidades narcisicas como forma de igualar as
relagdes de poder”. [...] Os corpos femininos — “figurinhas carimbadas”, algumas
vezes literalmente, na publicidade — sdo expostos como um “patriménio”, um capital
cultural que suplanta a inteligéncia, a competéncia, atributos tidos como
constituidores de masculinidades. A bunda é um alvo preferencial na propaganda,
particularmente no Brasil, mas também além das fronteiras. [...] Ainda que as
imagens de homens estejam também pautadas por um padrdo de beleza, ndo é na
beleza que se ancora a masculinidade. A feiura se transforma em beleza quando
acompanhada de um terno bem cortado e um diamante nas maos][...] minha leitura
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remete as reafirmacOes de alguns atributos que definem tipos de feminilidade-
centrada no corpo como capital cultural- e masculinidade - ancorado na posse de
bens-, sugerindo formas de organizacdo das relacdes entre mulheres e homens.[...] a
publicidade trabalha com concepcdes essencializantes que apresentam feminilidades
e masculinidades coladas a corpos de mulheres e homens e, ao mesmo tempo,
apontam para uma relacdo coerente entre sexo, género e desejo, afirmando a
heterossexualidade como modelo.” (Beleli, 2005)

Aspectos econdmicos também exerceram forte influéncia sobre a imprensa feminina
do periodo. A sofisticacdo do consumo possibilitou o surgimento de inumeras revistas
segmentadas, cada uma delas visando um publico alvo diferenciado. Mira (2008) aponta que 0
fendmeno da segmentacdo das revistas estd intimamente ligado a questdo da publicidade
vinculada em suas paginas, que passam a ser o seu principal meio de sustentacdo econdmica.
Segundo a autora, a publicidade ndo influéncia a revista apenas em seu conteddo, mas

também no formato, especialmente na padronizacdo da pagina e no uso da cor.

O aumento das publicacdes do género no Brasil também pode ser associada a uma
maior estabilizacdo monetaria, propiciada a partir da criagdo do Plano Real - por Fernando
Henrique Cardoso, ministro do governo Itamar Franco - implantado em Junho de 1994,
Assim, foram lancadas revistas sobre o0s mais variados assuntos, como economia,
gastronomia, viagens, celebridades, etc. A década de 1990 e o inicio dos anos 2000 podem ser

pensados como o0 auge das revistas em termos de vendagem e diversificacdo.

Entretanto o inverso também ocorreu, o Plano Real trouxe mais poder aquisitivo as
pessoas, 0 que abriu espaco inclusive para o langcamento das chamadas revistas populares.
Abria-se assim a possibilidade de um novo mercado. Descobriu-se que havia um grande
contingente de mulheres que comprariam revistas semanais que custassem em torno de um
real e cinquenta centavos. Tais revistas - que traziam em seu conteido informacdes Uteis para
o dia a dia, além das celebridades de praxe - responderam as necessidades das leitoras e
rapidamente alcancaram imensas tiragens. Tal mercado de nicho nas grandes editoras foi
chamado de “alto consumo” (Buitoni, 2009). Pode ser citada como exemplo de maior sucesso

nesse estilo a revista Ana Maria, langada em 1996 e que perdura até os dias atuais.

A década de 1990 também pode ser caracterizada pelo o auge da glorificacdo das
celebridades. O proprio termo “celebridade” e o conceito de “revista de celebridades”
consolidaram-se nesse periodo (Buitoni, 2009), tendo como exemplo mais concreto e efetivo
dessa tendéncia no Brasil a revista Caras. As revistas de grande consumo sdo um fenémeno
surgido também na década de 1990 e atravessou a virada do século, estabilizando-se nos anos

seguintes. Isso ocorreu devido ao consumo de mulheres cada vez mais escolarizadas que
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vivem nas grandes e medias cidades e esse segmento da imprensa feminina continuou forte no
mercado até entdo. Voltadas para certa “aura” doméstica de cuidados com a casa e estimulo
para as primeiras inser¢cdes femininas no mundo do trabalho, mesmo em ocupac@es informais,
estas revistas prestam servicos a suas leitoras. Alias, servico é uma conotacdo generalizada
para tais publicacfes, que trazem sessdes com informacGes praticas para diversos setores da
vida cotidiana (Buitoni, 2009).

Ao me aprofundar na historia da imprensa feminina, algo que chamou minha atencao
de imediato foi o fato de que desde o surgimento das revistas femininas ndo houve mudancas
significativas em seus moldes. Por exemplo, em relacéo as duas publicacGes selecionadas para
a analise desse trabalho, em diversos momentos me deparei com matérias e pecas publicitarias
gue muito se assemelhavam no que diz respeito aos temas abordados, sendo perceptiveis
apenas poucas mudancas em relacdo a forma de se dirigir a leitora e a abordagem que era
dada ao assunto. Duas passagens retiradas das publicagdes analisadas podem ser usadas como
exemplo para ilustrar: “Tenha seios desenvolvidos e aformoseados” e “Cinco novos
tratamentos que vao mudar seu corpo”, sendo o primeiro trecho datado da década de 1920 e o
segundo trecho da publicacdo contemporanea. Nesse caso especificamente, se ndo fosse pela
palavra “aformoseados” no primeiro anuncio, que ndo € uma expressao muito utilizada
atualmente, dificilmente ele poderia ser associado ao passado se apresentado fora de seu
contexto. Segundo Buitoni (2009) cabe ao estilo de cada época o centro das modificacdes nos
textos em que a mulher entra como sujeito e objeto. Podemos observar alguma evolu¢éo do
processo metaforico em relacdo a expressdo, mas a forma do conte(ldo permanece a mesma. A
mulher s6 é comparada a qualidades ou defeitos dentro dos paradigmas abrangidos dentro dos
Seus papeis basicos.

Dessa forma, muitas das caracteristicas da imprensa feminina existentes no passado
ainda sdo recorrentes nas publicacfes atuais. Elas se ressignificam a todo instante, muitas das
vezes recebendo pouquissimas atualizagdes, para que possam assim apenas melhor se adequar
ao contexto social do periodo em que circulam e tornar sua mensagem mais inteligivel para o

publico alvo.

As publicacBes enquadradas na imprensa feminina também apresentam caracteristicas
especificas que corroboram para essa impressao de dejavu, quando analisadas por um Viés
comparativo. Uma delas é o que pode ser chamada de pauta perene. De acordo com Buitoni
(2009), dentro dos assuntos que esse nicho abarca, existem tdpicos que sdo repetidos todos 0s

anos, da mesma forma, com um ligeiro verniz de novidade. No verdo, fala-se em como obter
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um bronzeamento perfeito, quantos minutos de exposic¢ao ao sol, os cuidados com a pele, etc.;
em marco, do inicio das aulas das criancas, em dezembro, como preparar o Natal, e assim por
diante. S8o apenas variacfes do mesmo tema, de fraca ligagdo com uma atualidade definida,
visto ocorrerem todos os anos, dentro de uma atualidade esperada e genérica. A imprensa
feminina se liga mais a novidade do que a atualidade. A atualidade é ancorada no tempo, tem
uma dimensao fisica, objetiva, bem definida. A novidade pode ser uma relacao subjetiva: “isto
¢ novo para mim”. Ou poder ser o novo fundamental da imprensa feminina: 0 novo construido
artificialmente pelos proprios meios de comunicacdo de massa. Um novo atemporal,

inventado.

Apregoando o raciocinio, apresento a partir de agora neste capitulo introdutério
algumas singularidades mais gerais da imprensa feminina que ndo estejam atreladas
diretamente a periodos historicos especificos como apresentado anteriormente, a modo de
contribuir para uma compreensdo mais geral do fendbmeno e demonstrar o seu sentido de

atemporalidade.

A singularidade da imprensa feminina se apresenta tanto através dos temas que sdo
tratados em suas paginas, quanto em sua linguagem e diagramacéo. A primeira diferenca que
pode ser observada é que este tipo de jornalismo impresso € mais encontrado no formato de
revista. Devido ao fato que, a partir deste veiculo, a imprensa feminina conseguiu reunir
caracteristicas fundamentais para representar o “universo das mulheres”. Através dos temas e
a forma como eles sdo abordados, pode-se observar que as revistas exercem o papel de
“amiga da leitora”. Assim, a escolha do nome da revista deve estar associada a algo que faga
parte do cotidiano das mulheres, dos conceitos assimilados a priori a um padrdo de
feminilidade, como Capricho, Carinho, Atrevida, Querida, TPM. Outra forma é personificar

essa “companheira”, como ¢ o caso de Ana Maria, Marie Claire, Claudia.

E ndo é somente através dos nomes que as revistas femininas se aproximam da leitora.
A linguagem utilizada visa conquistar a confianga da mulher, mostrando que a revista é a
melhor conselheira, a melhor amiga, ja que consegue dar dicas sobre todos 0s assuntos que a
interessam. Para conseguir isto, as matérias sdo escritas com uma linguagem coloquial,
fazendo referéncia a leitora no uso da segunda pessoa, através dos pronomes de tratamento
“voce” e “vocés”. Ainda para mostrar esta impessoalidade, a revista usa a linguagem fatica
(viu?, hein?, hd?) a fim de manter o contato com quem esta lendo os textos veiculados nela.
Além disso, as sentencas empregadas sempre possuem um tom coloquial, que por detrés

apresentam todo um ordenamento de conduta. Por exemplo, “Vocé minha amiga” nos mostra
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uma imposicao sub-repticia; a leitora aceita muita mais facilmente a acdo que vem sugerida
adiante. A utilizacdo de formas verbais imperativas — “Faga”, “Olhe”, “Ande” — diminui a
faixa de liberdade da leitora. Numa linguagem muito préxima da publicitaria, os textos
dirigidos a mulher séo verdadeira comunicacao persuasiva, aconselhando-a a todo 0 momento

sobre o que fazer. (Buitoni, 1986).

E para reforcar a nogdo de que as publicagdes mantém um dialogo com a leitora,
existem espacos em que as mulheres podem “conversar” com sua amiga. Através de cartas e
e-mails, elas expbem suas duvidas e ansiedades, aguardando respostas. Como uma
companheira dedicada, a revista tenta encontrar solucgdes para todos os tipos de problemas que
as mulheres possam enfrentar. Assim, ela utiliza a palavra de profissionais para aconselhar e
resolver as questdes expostas pelas leitoras. Para conseguir isto, os periddicos femininos
contam com a colaboracdo de especialistas em diversas areas como psicologos, advogados,
médicos, astrologos e estilistas, e de preferéncia, profissionais mulheres, devido ao fator de
visar promover uma auto-identificacdo, conotando um sentido de que nada melhor do que

uma mulher para entender os problemas que afligem outras mulheres.

Esta invasdo de especialistas nas revistas vincula-se intimamente a “estética da
utilidade”, que transformou a busca pelo funcional no grande motor da imprensa feminina.
Todas as dicas devem sinalizar caminhos que tornem a vida a mais pratica possivel. Segundo
Buitoni (1999), a imprensa feminina usa e abusa do aconselhamento. Com um discurso
persuasivo e impositivo, raramente se abre a questionamentos. Quase sempre 0s textos de
especialistas tém como objetivo ensinar. No entanto, este ensinamento traz em si a imposicédo
e a ordem porque partem da valorizacdo da autoridade cientifica. A utilizacdo do discurso do
especialista que a imprensa feminina faz, frequentemente traduz um discurso autoritario. A
pretexto de informar, mostra-se que a mulher ndo sabe. Como salienta Edgar Morin, no livro
“Cultura de massa no século XX”, os especialistas fornecem mais do que simples orientagdes.

Eles propagam modelos de saber-viver:

Através dos conselhos de amor, de higiene (onde se misturam preocupagBes com
estética e salde) se destaca um tipo ideal de homem e de mulher, sempre jovens,
belos e sedutores. Outros conselhos hedonistas e praticos se seguem: conselhos de
mobiliario e decoracdo, conselhos de vestuario e de moda, conselhos de cozinha e
leitura, astroldgicos. Conselhos para cada um e para todos. (Morin, 1997)

Morin (1997) acrescenta ainda que tais conselhos, aparentemente desinteressados,

seriam, na verdade, incitacOes interessadas da publicidade. O estdgio no qual os temas
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imaginérios da cultura de massa se prolongam em normas préaticas é, precisamente, 0 estagio
no qual se exerce a pressdo da indUstria e do comércio para derramar produtos de consumo. E
0 estagio em que também se da uma “osmose” multiforme entre a publicidade e a cultura de
massa.

Para a jornalista e pesquisadora Cintia Salom&o (2002) a questdo tem um cunho
essencialmente ideoldgico. Ela afirma que as mulheres se tornaram o alvo mais frequente do
discurso midiatico de normalizacdo dos costumes, das relacfes afetivas, sexuais e do proprio

corpo.

Na verdade, trata-se de um reforco a conceitos seculares que defendem a
necessidade de apaziguar e manter sob controle o feminino, tido culturalmente como
perigoso, fraco e negativo. Se na Idade Média, o ocidente implantava-os no seio da
religido, hoje conduz a adaptacdo dos mesmos dispositivos as técnicas cientificas
dos especialistas (Salomé&o, 2002).

A capa € outro fator que diferencia as publicacBes voltadas para as mulheres das
demais. Na imprensa feminina em especifico, € praticamente regra que todas as revistas
apresentem uma foto ou imagem de uma mulher, quase sempre uma atriz ou uma modelo.
Isso ocorre devido a um fator de auto identificacdo, pois a mulher busca se ver, se identificar
nas paginas das revistas. Por meio delas, procura saber como deve agir para ser reconhecida
como mulher e como profissional. As publicagdes da imprensa feminina sobrevivem da
relagdo de projecdo-identificacdo da leitora com o que é apresentado. A leitora sente a
necessidade de, em certos momentos, se ver nas publicacdes e, em outros, de se projetar. Ela
pretende ver que mais pessoas passam pelos mesmos problemas que ela, porém, também
deseja “mergulhar” no mundo fantasioso, vivenciar experiéncias somente através da
imaginacdo. Neste caso, ela se realiza ao saber que outras pessoas conseguiram concretizar
estes sonhos.

A imprensa feminina, devido a sua légica mercadoldgica, tem como objetivo atingir a
mulher consumidora, por esta razdo estd sempre apresentando novos produtos. E como
qualquer outro tipo de midia, ela também necessita da publicidade para conseguir sobreviver,
pois somente através do patrocinio pode oferecer precos acessiveis as leitoras. Assim,
consegue manter um relacionamento com muitas industrias, principalmente as de cosméticos
e de produtos para casa, que apesar de todos os avancgos ainda sdo considerados produtos
majoritariamente de interesse feminino. De acordo com Mira (2008), desde a popularizacéo
do modelo editorial revista.

Toda a dinamica da revista de grande circulagdo atual ja esta ai presente: o leitor
passa a ser visto como consumidor em potencial e o editor torna-se um especialista
em grupos de consumidores. Um especialista que encontrou a formula editorial
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capaz de atrair, no mercado nacional o grupo de consumidores que determinados
anunciantes pretendem atingir. Uma vez encontrada, essa formula tende a se repetir,
més apds més, ano apos ano. (Mira, 2008)

E a publicidade vinculada & imprensa de um modo geral, nem sempre se apresenta de
maneira nitida e expressa. Os textos jornalisticos nesse contexto muitas vezes apresentam em
sua estruturacdo e diagramacdo anuncios publicitarios inseridos estrategicamente em seu
corpo. Geralmente os anuncios inseridos dialogam em alguma medida com o texto
jornalistico. Dessa forma, os limites entre o que é propaganda e o que é informagdo vao se
diluindo. Nas revistas femininas em especifico, isto pode ser observado através de um tipo de
jornalismo bastante explorado: o de servico. Ele serve como forma de orientagdo para as
leitoras, j& informando, inclusive, os precos dos produtos a venda no mercado. O jornalismo
de servigo esta presente nos principais assuntos das revistas femininas, como moda, beleza e

decoracao.

Feito essa introducdo sobre os aspectos basicos da imprensa feminina, nos capitulos
seguintes minhas aten¢des estardo voltadas para a analise do material publicitario vinculado a
imprensa feminina, mais especificamente em duas revistas de periodos histéricos distintos.
Tornando-se dessa forma, de extrema importancia, as caracteristicas desse tipo de imprensa
levantadas nesse primeiro capitulo inicial, na medida em que possibilitam uma visdo mais

completa do fenbmeno.
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CAPITULO DOIS

ANALISE DA PUBLICIDADE EM EXEMPLARES DE “A CIGARRA” DA DECADA
DE 1920

Neste capitulo serdo priorizadas as anélises das pecas publicitarias selecionadas de seis
exemplares da revista A Cigarra do ano de 1925. A escolha desse ano em especifico se
justifica pelo fato de ser o ano intermediario dessa década tdo representativa. Acredito que ao
priorizar tal ano, as caracteristicas mais marcantes do periodo ja tenham se consolidado
perante a imprensa, e ainda ndo estejam caminhando para as transformacdes drasticas nos
modos de vida tipicas do periodo pds 1929, muito influenciado pela crise financeira

enfrentada em todo o0 mundo e que gerou profundas transformacdes sociais.

A década de 1920 em especial pode ser considerada um periodo muito relevante para a
realizacdo de estudos cientificos devido ao seu carater de ruptura com valores tradicionais ha
muito vigente. O ideal de modernidade altamente difundido nesse periodo foi responsavel por
influenciar a mudanca de diversos aspectos sociais, sendo 0s mais relevantes principalmente
aqueles relacionados a questdo das mulheres, que romperam com diversas valores
tradicionais, seja pela indumentaria caracteristica adotada no periodo, a desmistificacdo de
tabus relacionados ao corpo ou pela conquista da ocupacdo de espacos que jamais ocupariam
cerca de uma década antes e que podem ser verificados com clareza pelas lentes da imprensa

feminina.

Dentro de A Cigarra, minhas analises irdo se concentrar especificamente nas pecas
publicitarias de cosméticos e produtos de beleza que vincularam a imagem feminina como
chamariz. Muitas dessas pecas se repetiam com certa regularidade dentro dos exemplares
selecionados. Durante essas analises, optarei pelo uso tanto do termo publicidade quanto do
termo propaganda para me dirigir as pecas selecionadas. Porém, é importante que se tenha em
mente que até o ano de 1928 o termo propaganda era mais comumente empregado para se
dirigir as pecas publicitérias vinculadas na imprensa, sendo substituido posteriormente pelo
termo publicidade (Sant’anna, 2014). Portanto, no contexto aqui utilizado, publicidade e
propaganda podem ser pensadas enquanto sinbnimos sem causar algum prejuizo para o

tratamento do material.

Uma conceituacdo que abrange os dois termos, e muito cara a forma como sdo
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utilizados nessa pesquisa, foi a empregada por lara Beleli (2005) em seus trabalhos. A autora
aborda a publicidade e a propaganda como técnicas para tornar algo conhecido, como um
estilo de divulgacéo ou, ainda, como um conjunto de a¢des que visam influenciar o publico na
escolha de determinadas marcas/ logos. Portanto, publicidade, propaganda e marketing
(re)inventam possibilidades de consumo com suas formas criativas de transformar velhos ou
novos produtos em algo imprescindivel para a vida das pessoas, tornando-se pegas-chave na
intermediacdo entre produtor e consumidor Dessa forma, a poténcia da publicidade se
expressa na medida em que molda padrdes de consumo e sociabilidade. Ainda de acordo com
Beleli (2005), se a utilidade primeira de um creme é evitar 0 ressecamento da pele,
particularmente no inverno, por exemplo, a intermediacdo da publicidade transforma essa
“matéria-prima” em uma promessa de juventude eterna com um plus de sensualidade. Essas
formas de incitar o publico alvo a se ver refletido no conceito proposto pela marca/logo
evocam “‘signos” que ultrapassam a logica do “valor de uso”, promovendo a espetacularizagao
do consumo que atinge todos os consumidores em todos 0s momentos da sua vida -
independentemente de sua classe, género, “raga” e geragdo -, um espetdculo que também

remete as posicdes hierarquicas dos individuos na sociedade (Beleli, 2005).

E essas hierarquias ndo estdo expressas apenas na exibicdo de bens como forma de
sucesso, mas também por diferencas marcadas no corpo. E na Cigarra em especial, o publico
alvo e a “matéria prima” da publicidade sdo majoritariamente as mulheres. Por esse motivo o
interesse inicial de minhas andlises repousa no intuito de demonstrar como a publicidade
presente nas paginas de A Cigarra contribuiu para a producdo de padrdes de feminilidades.
Cabe destacar que a proposta de minhas analises ndo € tentar compreender o papel e a
representacdo das mulheres na revista, como ocorre nos trabalhos classicos sobre a temética
da imprensa feminina, e sim acompanhar como as pec¢as publicitarias que vinculam imagens
femininas incitam certos estilos de feminilidades que se coadunam com as normas e ideais

vigentes de cada periodo.

2.1. Representacdo de feminilidades nas paginas de A Cigarra
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Analisando a bibliografia sobre a imprensa, percebemos que diversos autores apontam
0 inicio do século XX, periodo em que surge A Cigarra, como um momento de crescentes
transformacbes na imprensa. Nelson Werneck Sodré (1986) ja havia assinalado a

diversificacdo e modernizacédo técnica da imprensa nesse periodo:

“A luta pela rapidez exigiu da imprensa sucessivos inventos, conduzindo a
velocidade da impressdo, acompanhando o enorme e crescente fluxo de
informacdes, devido ao telégrafo, ao cabo submarino e, depois, ao telefone e ao
radio” (Sodré, 1986).

Nas primeiras décadas do século XX, a grande diversidade de jornais e revistas
publicados em circulacdo na cidade de S&o Paulo surgiu como uma referéncia importante
sobre a vida cultural de diferentes grupos sociais, principalmente os mais abastados. Este €
um dado apontado por diversos autores, que também sugerem um processo crescente de
popularizacdo da imprensa que vai além do publico letrado (Sodré, 1986; Mira, 2008).
Publicada entre 1914 e 1975, A Cigarra foi um periddico diretamente relacionado com as
diversas transformacdes culturais ocorridas nas primeiras décadas do século XX, fazendo crer
gue a imprensa aparecia como uma consequéncia da “modernidade” que ocorria ha época na

cidade de Sao Paulo.

Com o aumento gradual das taxas de alfabetizacdo, a imprensa transformava-se e
tornava-se mais acessivel, atingindo uma parcela maior da populacdo. Juntamente com o
desenvolvimento tecnoldgico da imprensa, cresce também a producdo, a circulacdo e o
consumo de jornais e revistas. A imprensa torna-se um produto, um negécio rentavel, com um
volume significativo de exemplares vendidos e com a inclusdo de espagos destinados as
publicidades (Cruz, 1997).

A presenca de textos, artigos, publicidades, fotografias entre outras imagens, permitiu
a andlise de que a grande disponibilidade de informac@es abriu varios canais de comunicagao
com a populacdo letrada. Entendendo a imprensa como uma pratica social em constituicéo,
vimos que A Cigarra participou ativamente dos modos de viver e pensar da cidade. Isto foi
visivel através da propria constituicdo do periodico. A imprensa paulistana na qual se inseria a
revista A Cigarra também era uma das responsaveis por transmitir ao publico leitor novas
linguagens, costumes, comportamentos e habitos, pois a0 mesmo tempo em que trazia
assuntos diversos e diferentes, atualizava o leitor mostrando-lhes novos “comportamentos e
habitos”. Segundo dados recolhidos por Heloisa de Faria Cruz, das 523 revistas publicadas

em Sdo Paulo no periodo entre 1870 a 1930, 179 se intitulavam “literarias”, 78 eram de
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“variedades” e 62 “humoristicas”; nimeros relevantes ja que no seculo XIX a quase totalidade
das revistas era dedicada a literatura (Cruz, 1997).

Algumas autoras que trabalharam com a revista A Cigarra caracterizaram seu discurso
como “triunfalista”, isto €, preocupado em afirmar o progresso e a modernizacdo da cidade de
Sdo Paulo com um tom “grandiloquente e rebuscado” (Crespo, 2001). Além disso, interpreta-
se a revista como tendo um perfil editorial definido em fungéo de suas elites. Outras autoras,
no entanto, reforcam a énfase d’4 Cigarra no mundo feminino, algo visivel tanto nas suas
temaéticas quanto na existéncia de uma secdo exclusiva para suas leitoras. Chegam a incluir A
Cigarra no rol de periodicos da imprensa feminina, pois ao longo de sua existéncia ela teria se

tornado “mais adequada as mulheres pelo tipo de anuncio que publicava” (Buitoni, 1986).

A leitura dos exemplares d’4 Cigarra, no entanto, permitiu inventariar seus assuntos,
possibilitando a andlise de seu projeto editorial como uma revista de variedades que reunia o
aspecto noticioso, o literario e o de entretenimento. A Cigarra é construida de forma rica e
variada: ha textos sérios e comicos, ha fotografias e reportagens, poemas e notas sociais,
textos de literatos e espacos abertos aos mais variados tipos de leitores. A preocupacao d’A
Cigarra com os mais diferentes assuntos fazia com que ela se afirmasse como uma revista

ilustrada de variedades, caracteristicas de outros periodicos do periodo.

Entretanto, com uma grande frequéncia de palavras em outras linguas - sendo mais
assiduo o francés - em seus registros de linguagem também observamos no periddico a
predominancia de uma linguagem descontraida, mas ao mesmo tempo um pouco mais formal,
isto €, a0 mesmo tempo em que ndo seguia uma linguagem totalmente académica, voltada
para os literatos do momento, trazia um discurso um pouco elaborado, o que a caracterizava
como uma revista indicada para variados tipos de publico leitor. A linguagem também era
uma estratégia da revista para encantar seus leitores, pois jd& que uma grande parte da
populacdo era analfabeta e havia uma grande quantidade de publicacdes periddicas surgindo
em todo momento. Ao se estruturar de uma maneira mais abrangente, a revista conquistava 0s
mais diferentes e variados tipos de leitores, 0 que, consequentemente, aumentou suas vendas.
Assim, ao procurar entreter através de concursos, charadas, palavras cruzadas, entre outros
assuntos, a revista continua, muitas vezes, afirmando seu estilo formal e pomposo por meio de
um discurso requintado, frases ricamente estruturadas e uma linguagem apurada e pontuada
de superlativos, que pretendia exaltar a inteligéncia de seus leitores, como nos exemplo que se

segue, retirado de uma correspondéncia de amor ficticia em uma sessdo da revista: “Foi numa
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tarde assim como esta que agonisa sob o palor das primeiras estrellas, que, numa praia
longinqua, o teu vulto gracioso surgiu, pela primeira vez ante os meus olhos deslumbrados
com a revelagdo suprema da beleza”. (A Cigarra, n° 250, 1925)

Portanto, apesar d’4 Cigarra apresentar-se como uma revista voltada para as
diferentes classes sociais, 0 que se 1é é um discurso, como j& foi destacado, elitista e pomposo.
Em um momento em que a imprensa se fazia a partir do que os leitores pediam, viviam e
liam, a revista insiste em uma linguagem cheia de adjetivos e superlativos, preservando a
norma culta da lingua, o que sugere gque os leitores é que deveriam se moldar, ou melhor, se
adequar a ela. A grande variedade de assuntos e fotografias parece constituir inicialmente o
“grito alto” que cantaria A Cigarra. A impressao que se tem ao ler as secdes, artigos, contos,
poesias e cronicas, € que a publicacdo “conversava” com inumeros e diferentes leitores.
Através das secOes, pode-se visualizar a grande variedade de assuntos e informacdes
abordados no periddico, cobrindo acontecimentos da sociedade paulistana como o carnaval, as
missas e procissdes, os desfiles civis, entre outros assuntos. Além disso, trazem também
noticias de outras cidades e até de outros paises, o que parece indicar a intencdo de atingir um

publico leitor bastante variado.

O alto padrdo das imagens impressas, a participacdo de renomados intelectuais, e a
diversidade de assuntos abordados parecem ter garantido o sucesso inicial da revista,
ajudando-a a permanecer no mercado editorial por longas décadas. Portanto, meu contato
direto com A Cigarra permite afirmar que algumas caracteristicas se destacaram em seu
projeto editorial: a de ser noticiosa, literaria e, principalmente, de entretenimento. Distribuidas
por toda a revista, de modo variado e sem seguir um padrdo definido, estas principais
caracteristicas foram bem executadas e imprimiram um perfil diversificado ao estruturar as

secOes em seu interior.

Basicamente, a estrutura e a organizacgdo interna da revista se mantiveram ao longo
dos nimeros analisados, ainda que alguns saissem sem todas as se¢des ou com uma ordem
diferente. Cada exemplar se iniciava com duas ou trés paginas dedicadas a publicidade logo
apos sua capa, em seguida, geralmente vinha a se¢do “Cronica” ocupando cerca uma pagina,
as vezes funcionando como uma apresentacdo para 0 que Se iria encontrar no numero da
revista. As demais paginas eram dedicadas a assuntos diversos relacionados ao cotidiano e
vida social em Sédo Paulo e outras localidades do Brasil e do mundo. Em meio a essas paginas
podiam vir sessdes dedicadas a poesia, cartas das leitoras, contos e fotografias. As secOes

podiam aparecer em um exemplar, desaparecer por alguns numeros, retornarem algumas
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edicdes adiante, sem a preocupacao de seguir um roteiro fixo ou manter coeréncia da estrutura

ao longo de todos 0s nimeros sequenciais.

Imagem 1 — Capa Cigarra (A Cigarra ano XIII, n® 244, Janeiro de 1925)

2.2. Produtos para moldar e modificar os corpos.

A primeira peca publicitaria que sera analisada possui da minha parte um apreco
sentimental muito grande, tornando-se emblematica para a realizacdo desta pesquisa. 1sso
ocorre devido ao fato dela ser a responsavel pelo despertar do meu interesse sobre a tematica
de publicidade e género. A imagem vinculada ao andncio foi responsavel por chamar
imediatamente a minha atengdo enquanto folheava despretensiosamente a revista A Cigarra
pela primeira vez, antes mesmo de pensa-la enquanto objeto de estudo. Tudo isto devido a
forma como a publicidade era construida através da combinacdo de texto e imagem, que nas
minhas concepg¢des pessoais naquele momento em especifico eram inimaginaveis para a

década de 1920. O sentimento inicial de estranhamento suscitado por aquela propaganda
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repousava justamente no fato de que aquele texto e aquela imagem, tdo distantes

temporalmente, poderiam estar facilmente nas paginas que qualquer revista feminina atual.

A publicidade que me causou tamanho impacto em um primeiro contato foi a do
produto intitulado “A Pasta Russa do Dr. G. Ricabal”, que anunciava em sua chamada inicial
as “maravilhas” proporcionadas pelo seu uso, trazendo a imagem de uma mulher reproduzida
em quatro repeticdes e pelas quais se percebe a progressao do volume dos seus seios. Além da
imagem vinculada, o produto prometia também beneficios como o de ter “seios
desenvolvidos, fortificados e aformoseados”. Reproduzo aqui literalmente os efeitos
prometidos pela propaganda da Pasta Russa: “Aumenta progressivamente o BUSTO da
mulher, dando Formosura e Elegancia, Desenvolve, Fortifica, e Aformosea os SEIOS da
mulher, fazendo Crescer e Endurecendo rapidamente por mais molles e Cahidos que sejam”.

(A Cigarra, vol.1, numero 244, letras em destaque do préprio andncio)

Apesar do impacto visual da imagem, a forma como o texto publicitario € construido
nos oferece pistas sobre quais corpos femininos eram desejaveis e quais ndo eram naquela
época, isto é, quais caracteristicas corporais eram mais exaltadas e qual o ideal de
feminilidade que se reproduzia a partir do discurso da imprensa feminina. O primeiro aspecto
a ser levado em consideracdo é o uso da escrita em letras mailsculas das palavras busto e
seios, 0 que reforca a importancia dada a essa parte em especifico do corpo das mulheres. Em
segundo lugar, o fato dos termos com conotacdo positivas como “Formosura, Elegancia, etc.”,
comecarem sua escrita com letras maitsculas, e termos depreciativos como, “molles e
cahidos” serem apresentados, em contraste, com letras minusculas. Isso demonstra que a
tipografia, a fonte usada nas letras e a forma como o texto era organizado na propaganda ja se
constituia como artificios publicitarios a fim de exortar e execrar alguns aspectos perante o

publico alvo dessas publicacdes.



47

/491' B SE——— LN L i

T 05 Eifeifos Maravunnsus iia PASTA RUSSA do Doutor 0. RI[ﬁI]aI
| &5 5 5

& & & &

=
5

'y,

Augmenta progressivamente © BUSTO da Mulher, dando Formosura ¢ Elegancia, Desenvolve, Forlifica e

Aformosea os SEIOS, fazendo Crescer ¢ Endurecendo rapidamente por mais molles e cahidos que scjam!!!
Vioer OS ATTESTADOS E PROSPECTOS QuE J ACO“"ANHAM CADA CAIXA
A o OSPE

Encontra-se a4 venda nas principa DEPOSITO : LA AVISO - Heme he-a » ragistrade pok
Pharmacias, Dvog.ua- R R aasoe e, b oo gl sl
Pharmacias. Drogarias RumGeneral Camara 225, Sobrade e 5 e e S evieds = core g

o tanas < i Jonna;da’ S oniis Parnes) J. de Carvalho — Caixa Posial, 1724

do DBrasil VNIO DE JANEIRO Rio de Janeiro.

E —— e R 0 e . JAPZZ

Imagem 2 — Pasta Russa do Dr. G. Ricabal (A Cigarra, vol.1, nimero 244)

Alem da progressdo dos seios da mulher representada, outros aspectos visuais se
destacam nesse anuncio, quais sejam: sua indumentéria e a forma como os cabelos estdo
dispostos. Eles destoam do modelo mais representativo de feminilidade da década de 1920,
que habita o imaginario social: a melindrosa. A imagem de melindrosas recorrentemente eram
usadas como figura central das capas de A Cigarra, aspecto que demonstra 0 quanto essa
representacdo feminina era valorizada pela imprensa do periodo.

A imagem do anincio em nada alude aos aspectos marcantes de uma melindrosa, que
seriam os cortes de cabelo a la gargonne, o chapéu cloche e vestidos mais curtos e largos, sem
espartilhos colados ao corpo. No corte a la garconne, os cabelos eram curtos, lisos e
evidenciavam o formato da cabeca, sendo considerado o estilo ideal para o uso do chapéu
cloche, que ndo se adequava a cabelos compridos ja que para serem bem vestidos eles
precisavam se encaixar na cabega e cobrir a testa. Visualmente os cortes de cabelos
masculinos e femininos ndo apresentavam grandes diferencas. De acordo com Bonadio
(2007), ao longo da década de 1920 as formas das roupas mudaram: as saias encurtaram, 0s
espartilhos foram trocados por cintas elasticas, os vestidos ficaram mais simples, retos e
soltos no corpo. As vestimentas em geral propiciavam maior conforto e liberdade de
movimentos, o que facilitava a circulagdo das mulheres em espagos publicos, o que era
prejudicado anteriormente pelo comprimento e amplitude dos vestidos. Em tom quase
comico, Ferreira (1954) afirma que essa circulagdo das mulheres no espaco publico era

facilitada pela nova indumentaria adotada, tendo em vista que as saias ndo varriam mais 0 po
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do chéo e a auséncia de espartilhos tornava possivel que elas aceitassem uma bebida em meio
a reunides sociais. Portanto, a nova moda adotada pelas melindrosas da década de 1920
facilitava os movimentos e funcionava como aliada a participacdo das mulheres no espaco
publico, fato este que ndo era visto com bons olhos pelas camadas mais tradicionais da
sociedade.

Essas dissonancias nos dizem muito a respeito do publico alvo a que imprensa
feminina se dirigia, ou melhor, a quais tipos de mulheres se enderecavam. Sobre o0 anincio da
Pasta Russa, diante de todas as suas caracteristicas, percebe-se que era direcionado para
mulheres das camadas médias e altas da sociedade, devido ser este o publico alvo da
publicacdo. O estilo de vida das melindrosas ndo era visto enquanto publico alvo do produto e
da imprensa feminina, uma vez que seus ideais e atitudes considerados mais modernos em
relacdo ao periodo muitas das vezes eram mal vistos por representarem o inverso de uma
postura tradicional. A representacdo feminina utilizada no andncio publicitario também
demonstra esse ndo direcionamento, uma vez que utiliza uma imagem considerada
“retrograda”, de acordo com os padr@es estabelecidos no periodo.

Outra peca publicitaria selecionada para a analise que se repetiu inUmeras vezes nos
nameros das revistas analisados - e que se assemelha em diversos aspectos aos encontrados na
Pasta Russa - € o anuncio das “Pilules Orientales”. 1sso porque ele apresenta a mesma
proposta de utilizar a imagem de uma mulher com os seios em destaque como chamariz
visual, juntamente com o destaque tipografico para a palavra “seios” sendo apresentada em
primeiro plano e em tamanho de fonte maior. O principio dos efeitos ocasionados pelo uso do
produto também ¢é o mesmo, na medida em que promete seios “Desenvolvidos,

Reconstituidos, Aformozeados e Fortificados”.

SEIOS

Desencoloidos, Reconstituldos, ™
Aformozeados, Fortificados
oom 2
as Pilules Orientales
O wunico producto que em dols
mezus sasegura © desenvolvimento
e & firmexa do pelln sem causar
damno alzum & saude. Approvado
pelas notobllidades medicus.,
J. RATIE,Paee 45,r.de I"Echiquier, Paris
Ko Paule : BARUEL & ¢
® todas pharwmacias

Imagem 3 — Pilules Orientales: (A Cigarra, vol.1, nimero 244)
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O principio de modificar, de melhorar um aspecto corporal atraves de
intervencdo cosmética se faz presente em ambos 0s anincios. No caso especifico das duas
pecas selecionadas acima, a questdo da melhoria corporal atraves de subsidios cosméticos
ainda encontra mais respaldo a partir da legitimidade conferida pelo discurso médico,
trazendo essa indicacdo na medida em que vincula a referéncia aos profissionais no andncio,
mesmo que a veracidade da existéncia desses profissionais ndo pudesse ser verificada.

Porém, mais importante que a veracidade da existéncia do especialista € o poder de
convencimento, de eficacia, apregoada a ideia de sua existéncia. Isso nos revela também a
tendéncia do periodo, onde os produtos de beleza tendiam a ndo diferenciar propriedades
cosméticas e medicinais. Por isso o discurso médico era tdo importante. A ciéncia e a
medicina eram entendidas como campos construtores de “verdades” por parte do imaginario
de senso comum. Dessa forma, os dois andncios tém incutido em si o sentido de que o
cosmeético curaria 0s corpos considerados doentes e consequentemente feios. A beleza e a
salide eram usadas como sinénimos nos discursos de médicos e higienistas. Os médicos dessa
época tornam-se os verdadeiros arautos da educacdo fisica, mental e moral da sociedade
brasileira. Nessas revistas, eles surgem como interlocutores importantes para as leitoras. O
médico é quem oferece dicas as mulheres sobre como manter o corpo sempre belo e saudavel,

reforgando valores morais e sociais (Sant’anna, 2014).

2.3. Juventude e Modernidade

Assim como o ideal de melhorar o corpo modificando-o, o ideal de beleza associado a
juventude estava na ordem do dia na publicidade vinculada em A Cigarra. Ente os produtos
com a finalidade de rejuvenescer, os direcionados a esconder os cabelos grisalhos reinavam
absolutos. A disseminacdo do discurso sobre a juventude estava na época muito pautado pelo
ideal de modernidade que se difundia amplamente, seja pelo viés artistico e literario, seja pelo
convivio social. No sentido de elucidar essa questdo, foram selecionados trés andncios

publicitarios representativos de cosméticos presentes em nameros da revista.

O primeiro anuncio publicitario selecionado é o de uma espécie de logédo capilar ou

tintura para cabelos. A natureza exata do produto ndo se faz muito explicita a partir do
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anuncio, intitulado Juventude Alexandre. Como o préprio nome do produto j& sugere,
juventude € a sua promessa. Nesse caso especifico, faz-se tal associacdo a ideia de
encobrimento dos fios de cabelos grisalhos, ligados diretamente ao imaginario social dos
efeitos do envelhecimento. O restante do texto publicitario destaca os efeitos da utilizacdo do
produto, como a eterna juventude dos cabelos, o crescimento que lhe d& vigor e beleza ao
tornar os cabelos brancos em pretos novamente. O andncio claramente estd em consonancia
com um discurso de valorizacdo do novo, do moderno, do encobrimento das marcas corporais

tipicas da passagem do tempo.

A experiéncia temporal na década de 1920 era efémera, o ideal de modernidade tendia
a acelerar os processos do curso da vida fonte. Dessa forma, tornar-se “velho” possuia
sentidos que diminuiam drasticamente as idades em relacdo aos dias atuais. Entre as mulheres,
principalmente, a juventude tornou-se supervalorizada. Os sinais da idade, como as rugas e
cabelos brancos, ja ndo sdo mais sinais mantidos com orgulho, como ocorria anteriormente,
onde as mulheres aristocratas do século XVIII os exibiam como sinal de maturidade, de
austeridade (Berger, 2006). Os significados desses sinais da idade foram deslocados e
envelhecer passou a se tornar um problema. Como nao era possivel serem eternamente jovens,
as mulheres a0 menos deveriam buscar maneiras para parecé-lo. E era delegado a produtos
como esse, amplamente divulgados na imprensa feminina, a fun¢do de manter as aparéncias
sempre em consonancia com o que era aceito socialmente no periodo. Portanto, € importante
pensar em beleza e feminilidades priorizando sempre 0s contextos sociais, levando em

consideracdo a fluidez dessas categorias com o passar dos anos.

JOVENTODE ALEXANDRE
ETERNA MOCIDADE DOS CABELLOS !

A JUVENTUDE desenvoive o crescimento dos cabellos dendo-lhes vigor e bellozs.
Os cabellos brancos ficam pretos com o uso de JUVENTUDE ALEXANDRE biv)

REMEDIO FFFICAZ CONTRA A CASPA.

Nas boas Perfumarias, Pharmacias e Drogarias

Imagem 4 — Juventude Alexandre: (A Cigarra, vol. 1. Numero 245).
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Partindo da mesma ldégica de supervalorizacdo da juventude, foi selecionado o
anuncio do produto Juvenol. Assim como Juventude Alexandre, o Juvenol também deixa
muito claro sua destinacdo a partir do nome, além de nos apresentar um fato novo em relacéo
ao produto apresentado anteriormente: a questdo do cosmopolitismo e o status adquirido pelo
uso do cosmético. Isso se expressa nitidamente pelo emprego da palavra “elite” usada entre
aspas no texto complementar do andncio, quando se refere a preferéncia do puablico pelo
produto. Dessa forma a sentenga “preferida da elite”, utilizada no antincio, traz consigo um
discurso implicito de que além de proporcionar a juventude, o uso do produto também
aproximaria seus usuérios do estrato social de uma suposta elite. Dessa forma, o andncio cria

uma relacdo de pertencimento direta entre o uso de cosméticos, juventude e a elite.

>u o Y _o - S

‘Cabellos Brancos - “0 JUVENOL”

Fterna Mocidade

)

O “Juvenol” ¢ o inimigo dos cabellos brancos, ¢ o preferido pela “clite’” de todo o
mundo, ¢ rapido, ndo ¢ complicado, dd& um unico tom ao cabello com uma sé applicagao.
Acham-se & venda 3 typos do “Juvenol” N.o 1 para os cabellos pretos, N.©¢ 2 para cas-
tanho ¢ 3 para loiro. Pegcam sempre o typo que corresponde & cor do vosso cabello; assim
conhecerdo as grandes propriedades que possue o “Juvenol', que ¢é os “primus inter pares’
de todos o demais preparados existentes na praga, lanto nacionaes como extrangeiros.

O *“Juvenol” ¢ fabricado scientificamente com drogas importadas. Vende-se nas prin-
cipaes Pharmacias, Drogarias ¢ Perfumarias.

Laboratorio: Rua Visconde do Rio Branco n. 104 — S. Paulo

== e — = ol - - - - g
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Imagem 5 — Juvenol: (A Cigarra. Vol.1. Namero 246).

Com o deslocamento de sentidos vivenciados pelos cabelos brancos na década de
1920, onde passaram a ndo indicar mais sabedoria através da vivéncia, e sim a degeneracdo
corporal, os anincios de tinturas para os cabelos se tornaram extremantes populares. Seguindo
pelo mesmo caminho apresentado anteriormente, o andncio da tintura de cabelos “Bella Cor”
traz explicita mais uma vez a associacdo entre uso de cosméticos e a pertenca a uma elite:
“Bella Cor ¢, sem duvida alguma, a logdo usada por todas as pessoas de apurado gosto”, nesse
caso, “de apurado gosto” pode ser associado a um gosto compartilhado por pessoas de um
mesmo estrato social privilegiado. A referéncia a uma juventude eterna se explicita pela

passagem do seu rodapé: “Bella Cor é o verdadeiro mensageiro da eterna mocidade”.
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Imagem 6 - “Bella Cor” : (A Cigara, vol.1.NUmero 244)

A crescente valorizacdo da juventude vivenciada na década de 1920 estava em grande
medida relacionada ao ideal de modernidade e rapidez. Tais aspectos contribuiram para o
aumento da recorréncia de andncios de produtos de beleza e cosméticos que alcangaram

grande popularidade. De acordo com Sant’anna:

A valorizacdo da juventude conquistou um espago crescente na propaganda. Um dos
primeiros antncios de desinfetante corporal levou o nome de “Socorro da
Mocidade” [...] A vestimenta e os produtos de beleza diferenciavam os velhos dos
mogos, tanto quanto marcavam as condi¢fes sociais, rurais e urbanas [...] e nesse
contexto, potentes em suscitar 0 sonho de serem modernos e refinados, passaportes
para 0 mundo julgado chique, os produtos de beleza simbolizavam cosmopolitismo.
(Sant’anna, 2014).

Mesmo priorizando um ideal de modernidade, as imagens de melindrosas s6 se fazem
presente em Bella Cor. E mesmo sem uma destinacdo explicita de géneros nos andncios,
todas as imagens usadas para ilustra-los eram majoritariamente femininas. Nesse sentido,
deve-se ter em mente que para o contexto da época, A Cigarra nao era vista majoritariamente
como uma publicacdo feminina, e sim como uma revista de variedades. Portanto, o grande
nimero de publicidade com imagens femininas ndo se explica apenas por meio da
segmentacdo de mercado.

O uso exacerbado de imagens femininas como chamariz ndo me causa espanto, se
levarmos em conta os discursos regulatorios a respeito do corpo na sociedade ocidental. Essa

exaltacdo da juventude pesava e ainda pesa sobretudo as mulheres, as quais eram
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consideradas “velhas” muito jovens, se compararmos com os padrdes atuais. Além disso, na
grande maioria das vezes esse tema era abordado em tom jocoso pela imprensa da época. O
trabalho de Sant’anna (2014) contribui para essa perspectiva na medida em que a autora

constata:

“Na década de 1920, ndo era raro pensar que a velhice feminina se instalava antes da
menopausa- termo, alias, pouco utilizado fora dos circulos médicos. Para a tristeza
das mulheres, os homens pareciam envelhecer melhor. N&do por acaso, as piadas
sobre idade recaiam principalmente sobre elas [...] Mas fosse mulher ou homem, a
brincadeira jocosa em torno da idade costumava ser mais frequente do que a
publicacdo de matérias sérias a respeito da velhice. Um velho em 1920, homem ou
mulher, podia muito bem ser alguém de 35 anos. A juventude tendia a ser breve e 0
casamento mantinha- se um acontecimento importante, muitas vezes precedido pelo
noivado. Pouco a pouco, o tema das idades virou um slogan publicitario para
produtos destinados a apagar a maior parte dos anos vividos” ( Sant’anna, 2014).

Portanto, as diferencas de tratamento amparadas nas posi¢des binarias de género e a
ampla circulacdo de imagens femininas nos anuncios publicitarios da revista relacionados ao
tratamento do envelhecimento tornam nitidos a quem o discurso regulatério sobre o
envelhecimento se dirige. Nesse sentido, homens com cabelos grisalhos sdo considerados
charmosos e devem exibi-los, pois transmitem um status diferenciado, conotam sabedoria e
maturidade, muitas vezes sendo fetichizados. Mulheres com cabelos brancos séo vistas como
velhas e desleixadas, com corpos ndo merecedores do desejo alheio, devendo recorrer aos

artificios cosméticos para encobrir a passagem do tempo.

2.4. Organismos desobstruidos, tonificados e magros

Além de um discurso de embelezamento do corpo através da modificacdo de atributos
fisicos externos - como seios, cabelos, etc. como foi demonstrado anteriormente - produzia-se
ainda, na década de 1920 discursos a respeito do funcionamento interno desse corpo. Falava-
se de organismos obstruidos, lentos, constipados. Os pulmdes, figados e os rins figuravam
como 0s principais 0rgaos que deveriam ser tratados para ndo apresentarem um mau
funcionamento, o que causaria a famigerada feiura. E para evitar tal consequéncia, uma
infinidade de elixires, tdnicos e remédios eram amplamente vinculadas nas paginas da

imprensa feminina. Como no caso das pilulas apresentadas abaixo:
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n'um grande erro quando penshe,

Que basta cuicar das partes externas do corpo para
conservar-lhes a juventude. O apparecimento de rugas, in-
disposi¢des, fraqueza, manchas na pelie etc. geraimente
tém a sua causa na falta de tratamento dos orgdos inter-
nos e especialmente dos rins e da bexiga que, pela sua
natureza, sdo os eliminadores das impurezas do sangue, etc.
— Para manter estes orgdos em perfeito funccionamento,
é absolutamente indispensavel conservar-lhes o seu vigor
inzlterado, tomando periodicamente alguns

COMPRIMIDOS “SCHERING DE UROTROPINA

Imagem 7 — Comprimidos Schering: (A Cigarra, vol.1. Nimero 244).

O anuncio publicitario dos Comprimidos Schering de Urotropina demonstra bem essa
preocupagdo com o bom funcionamento interno do organismo. Isso se evidéncia através do

texto que compGe o anuncio, na medida em que afirma:

As mulheres elegantes acham-se n’um grande erro quando pensam, que basta cuidar
das partes externas do corpo para conserva-lhes a juventude. O apparecimento de
rugas, indisposi¢des, fraqueza, manchas na pelle, etc. geralmente tém sua causa na
falta de tratamento dos 6rgdos internos, principalmente dos rins e da bexiga que,
pela sua natureza, sdo eliminadores das impurezas do sangue, etc — Para manter estes
6rgdos em perfeito funccionamento, é absolutamente indispensavel, conservar-lhes o
seu vigor inalterado, tomando periodicamente alguns comprimidos (A Cigarra,
vol.1. Namero 244, 1925)

Dessa forma, torna-se explicita uma associacdo entre organismos limpos e em bom
funcionamento com o ideal hegemdnico de beleza.
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O grande numero de andncios encontrados com produtos para essa finalidade durante
minha analise da revista permite demonstrar que os organismos eram entendidos naturalmente
como obstruidos, suscitando ainda mais a ideia de que os produtos agiriam como maneira de

melhorar aquilo tido como atributo natural das funcdes corporais.

Nesse sentindo, corpo saudavel, “desobstruido” - usando o0 termo nativo - s&o
naturalmente corpos belos. Cabe ressaltar que 0s corpos expostos sdo majoritariamente
femininos, pois durante minhas analises ndo encontrei em nenhum dos nimeros das revistas
analisadas produtos que prometiam os mesmos efeitos e que fossem voltados para o pablico
masculino ou usassem imagens masculinas como chamariz, para gerar auto-identificacdo.

No seu momento contemporéneo de circulagcdo, a revista A Cigarra era entendida
como uma publicacdo de variedades. A leitura enquanto um periddico feminino foi feita
apenas em mencOes posteriores, como nas pesquisas de Buitoni (1986; 2009), Sant” Anna
(2014), Bonadio (2007) e Mira (2008). O que ndo levaria a justificar um argumento de que as
imagens eram majoritariamente femininas devido a segmentacdo de mercado da publicacéo.
Porém, tal fato também pode ser relacionado a questdo de que as relacdes de cuidado com a
familia eram delegadas as mulheres. Dessa forma, acabavam gerando um maior

direcionamento de propagandas para essa parcela da sociedade.

A questdo da beleza na propaganda acima ainda se sobressai através da imagem da
melindrosa meticulosamente posicionada, aparentemente na cama, com uma postura
sexualmente provocante, se levado em consideracao os aspectos morais do periodo e a fenda

nas costas do vestido da personagem feminina.

A partir de 1920 no Brasil, as autoridades governistas comecam a emitir um discurso
centrado na preocupagdo com a higiene da familia, do ambiente em que ela vive, trabalha e
circula, fundando um discurso organizador que visava criar normas gerais para a populacao
(Oliveira, 2003). Chamado discurso higienista ou sanitarista, esse discurso também
normativizava o corpo feminino, deslocando para o &mbito da doenca corpos que nao se
encaixavam aos padrdes vigentes. O discurso sobre organismos limpos e corpos belos via-se
amparado pela presenga marcante desses discursos nos diversos meios de comunicagao
durante o periodo. Tal discurso era produzido pelas autoridades governistas, especialistas e
médicos em geral, sendo uma caracteristica marcante do periodo. E nesse sentido, a imprensa
feminina e os veiculos de comunicacdo de uma forma geral agiam como importantes

ferramentas de disseminacao desse conteudo devido ao seu amplo poder de circulagéo.

O hébito de fortificar o corpo e limpéa-lo de supostas impurezas foi uma das tendéncias
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alavancadas por esse discurso. E a propaganda, nesse sentido, adquire um valor inovador,
principalmente no que se refere a propaganda de pastilhas, xaropes, licores e &guas
medicinais. A mensagem passada era clara: o estdbmago devia ser “liberado” de toda a
“sujeira”, o sangue precisava circular com facilidade e os pulmdes necessitavam aperfeigoar o

seu trabalho respiratorio.

Mas néo se tratava apenas de curar ou limpar, nem de forgar o organismo a voltar as
suas atividades naturais. O que se pretendia desde entdo era a ideia de “melhorar
modificando”, uma vez que o conjunto do corpo humano revelou-se subitamente lento: néo
bastava contentar-se com a digestdo natural, era preciso dinamiza-la com o consumo de
remédios e atividades fisicas. Surgere-se um ideal produtivista, onde o corpo poderia ser
“feito” a partir de cosméticos e atividades fisicas. Nesse sentido, 0 aumento da medicalizacao
do corpo obteve apoio de grande parte da propaganda. A “insuficiéncia gastro-assimilante”
era, por exemplo, um problema presente nos anuncios dos remedios para combater o
enfraquecimento fisico e mental. As vezes a alianca entre trabalho e medicina chegava a ser

claramente explicitada (Sant’anna, 2014).

O andncio apresentado abaixo mais uma vez exemplifica a preocupacdo existente no
periodo com a desobstrucdo dos organismos congestionados. O anuncio de Pariquyna
apresenta um remédio para as moléstias do figado. O uso da palavra “moléstia” remete ao
sentido de doenca, dando énfase a normativa de que um organismo obstruido era, de fato,
considerado algo grave e que devia ser “curado”. E importante chamar a atencio também para
0 subtexto do anuncio do remédio, onde é destacado o fato de ter sido “discutido na academia
de medicina”, o que reforga a existéncia do uso do discurso médico pela propaganda como

artificio de legitimacéo.
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Imagem 8 — Pariquyna: (A Cigarra, vol.1. Nimero 247)

Em relacdo a imagem feminina vinculada no anuncio, mais uma vez existe aqui uma
dissonancia para com o imaginario de uma melindrosa, muito divulgado na capa de A Cigarra
mas, que, porém, ndo se concretiza tanto ao longo do contetido das propagandas. Nesse caso,
aparenta ser uma representacdo com contornos gregos, uma entidade bela e etérea que traz o
elixir aos homens, sendo a resolu¢do dos problemas do figado. Problemas estes que pelo texto
podem ser relacionados a questéo da beleza, ou melhor, ao seu inverso, a “feitra”.

Feilra atualmente é uma palavra que caiu em desuso, devido ao seu tom depreciativo.
Porém, era um termo muito explorado pela imprensa feminina do periodo. No comeco do
século passado, a propaganda insistia na possibilidade de “os feios” encontrarem algum
consolo gragas a “remédios” muito uteis. De acordo com Sant’anna (2014), perdeu-se o habito
de ler a palavra feidra na publicidade, porém, durante a primeira metade do seculo passado,
sua visibilidade era relativamente comum na imprensa. Escrevia-se sobre semblantes
“medonhos”, “corpos horriveis”, “mirrados, “raquiticos”, “famélicos” ou entdo “balofos” ou
“excessivamente pancudos”. Era comum dar aos feios apelidos inspirados em detalhes do

corpo, utilizando um vocabulario que soa brutal ao leitor de hoje. As feias costumavam ser
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chamadas de “narigudas”, “pesudas”, “bixiguentas”, “branquelas”, “encardidas”, “zaroias”,

incluindo mulheres brancas e negras de todas as idades.

O discurso que circulava na imprensa feminina do periodo era de que “feiura” era um
problema e que poderia ser contornado, seja pelo uso de “remédios” para melhorar o aspecto
fisico, seja pela invocagdo da chamada “beleza do espirito”. Essa qualidade etérea era
difundida como um fator atenuante, e pode ser entendida também como o “It” que foi
exemplificado anteriormente. Além disso, 0 medo de uma degeneragdo moral e racial era um
argumento de peso na defesa da virtude feminina e da virilidade masculina. E a educagéo do
espirito servia, assim, como uma espécie de corretivo a falta de beleza fisica. A beleza do
espirito “adogaria” as aparéncias feias. Assim, feios e feias podiam compensar suas “falhas”
caprichando em outros dominios. Ser disciplinado, bom pai ou mée zelosa, manter-se no
caminho da honra, eram maneiras de ser mais bem aceitos socialmente (Sant’anna, 2014).

Nesse sentido, ficam explicitas as posic¢Oes tradicionais e binarias de género, as quais a
mulher carrega o estigma de ter que estar sempre bonita e buscar maneiras para tal, enquanto
aos homens a cobranca repousa na busca da virilidade, etc. O anuncio selecionado abaixo
serve para demonstrar 0 quanto a beleza feminina era valorizada, considerada uma das
qualidades que mais pesam sobre a mulher. O texto da peca publicitaria carrega consigo a
méaxima de que a beleza da mulher era considerada o seu maior tesouro, e que manté-la

necessitava de grande fascinacdo por sua parte, além do emprego de grandes cuidados.
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A cobranca e a supervalorizacao da beleza, aliadas a ideia de “organismos obstruidos e
congestionados”, contribuiram para a valorizagdo de corpos magros ¢ longilineos,
consequentemente delegando aos corpos fora desse padréo, considerados gordos, o status de
doentes, de corpos descuidados. E o descuido e o desleixo com o corpo eram atitudes

inaceitaveis. Ainda segundo Sant’anna (2014):

“Nos anos 1920, o motor corporal era representado pelo coragdo ou pelos
pulmdes. Os muito gordos o eram, sobretudo porque seus “motores” ndo
trabalhavam suficientemente bem, dai o excesso de gordura em seus corpos. Alias, 0
culto ao emagrecimento foi inserido na propaganda e nas imagens impressas
principalmente a partir dessa década, quando o Brasil contava com cerca de 186
laboratérios farmacéuticos. Vérios deles fabricavam medicamentos para
emagrecer.” ( Sant’anna, 2014)

Um dos laboratérios a produzir medicamentos para emagrecer era 0 Baruel & Cia,
responsavel pelas Pilulas Galton, medicamento amplamente divulgado nas revistas do
periodo. Esse fato demonstra o inicio de uma tendéncia com contornos puramente
mercadol6gicos, 0s quais marcas e produtos trabalhavam juntamente com a imprensa para
incentivar e criar novas necessidades, ditando padrdes corporais, por exemplo, e oferecendo
meios para que sejam alcancados. Nesse contexto, o leitor é sempre um consumidor em
potencial, e dessa forma imprensa e industrias vao se retroalimentando a partir de uma relagéo

simbidtica.
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Diferentemente dos anuncios apresentados anteriormente, o anuncio das Pilulas
Galton néo utiliza apenas imagens femininas como personagens principais. Foca nesse caso
na figura de um casal, aparentemente de meia idade e “gordos”, nos termos do anuncio.
Entretanto, isso ndo o deixa isento do seu direcionamento para a mulher. Sub-repticiamente,
tras incutido ali a mensagem de que é responsabilidade da mulher zelar pela satde da familia,
tanto a dos filhos, quanto a do marido.

O anuncio das Pilulas Galton ainda associa a obesidade, palavra que aparece em
destaque, a caracteristicas pouco amigaveis como a presenca de “papada”, “bochechas” e
“quadris protuberantes” as quais “mingoam”, ou seja, diminuem rapidamente com o uso do
produto, sem nenhum esforco adicional. Aqui, mais uma vez aparece a associagdo de

resultados muito rapidos, milagrosos, com o uso de “remédios”.

2.5. Eugenia e degeneragdo moral no subtexto na imprensa feminina

Outro aspecto que merece ser mencionado é que a publicidade vinculada a imprensa
feminina do periodo era majoritariamente representada pela figura de mulheres branca. A pele
branca era exaltada, em sentengas como “bella moga de pele alva e sedosa”, enquanto a pele
negra era associada a sujeira e doencas. De acordo com Sant’anna (2014) mesmo com a voga
do bronzeamento a beira-mar, a pele branca imperava na propaganda de diversos produtos de
beleza. Além de ser uma imprensa majoritariamente branca, havia a disseminacdo de
discursos de cunho preconceituoso e racista, na medida em que eram feitas associac¢Oes entre a
pele negra e doencas. Uma parte da propaganda também reforcava o preconceito de que a
mesticagem era a causa de um trio supostamente inseparavel: atraso cultural, indoléncia e
sujeira. No intuito de gerar um “branqueamento”, muitas das vezes 0s produtos prometiam o
clareamento da pele, a partir de uma abordagem pejorativa ao usar termos como “pele
encardida” para se dirigir a pele negra.

O que pode ser exemplificado pelo andncio de sabdo abaixo. O sabdo Aristolino de
Oliveira Junior, que prometia como beneficios manter “a pelle e o couro cabelludo sempre
em perfeita limpeza, conservando assim a frescura da Cutis, a Firmeza, a Brancura, e a
elasticidade tdo necessarias a pelle”. Dessa maneira, a pele branca era associada a adjetivos
como limpa, fresca, sedosa, enquanto a pele negra era representada sempre em contraste,

como suja, encardida e que merecesse ser branqueada.



61

E" o mcibor ssbse pare as
manchas, sardes, espinhas,
rugosidades, ervsipelas e
inflammaegtes. Nas variss
molestias culemcss, ¢ um
efficar  preservativo, des-
truindo o5 producpies pera-
sitarias. O su empre;
nas molestas da pelle ©
coure cobelludo € raclonal,
pois que, combimando-se fe-
cilmentc com o mabwia gor-
dorose secreleda pelas glea-
dulas sobacess ¢ com o swor,
© quv 8 agus pura por sl
ndo pede consegels, e man-
Wm & pelle « o Cowo Cae-
bolledo sempre em  porfeits
limpezs, comservando assim
¢ Frescurs da Cobis, + M-
nera, a Brancura e o Flas-
ticidade, tio necossanes &
polie. Alim daso o su wso
constente ¢ regular foctifica
os  tecidos, preservando a
pelle das exsrescencias, ru-
Has, manchas, rermelliddes,
irrilapdes @ de corios suo.
res locas, tlo Incommodos
como desagradace's.

P P

A’ venda em

* toda parte

: el e
O MELHBR
GRS T TV @) | Araujo Freitas & C.

&%, RUA DOS OURIVES, s
RIO DE JANEIRO
Ppproveds pele 1% N, Suolde Pablicn om 30 do Nosombes de 1903 seb . 343

Imagem 11: Sabdo Aristolino:( A Cigarra, vol.1. Numero 249)

Além da questdo do clareamento da pele, podem-se verificar tendéncias eugenistas em
diversos aspectos nas publicidades dos produtos de beleza que compunham as paginas de A
Cigarra no periodo estudado. Isso pode ser percebido principalmente no bloco focado em
produtos como as Pilulas Galton, Cutisol Reis, nos quais o discurso sobre a modificacao
corporal vem associado mais estreitamente com um ideal de melhoria, de tornar o corpo

magro, a pele clara, etc. O que causaria um maior bem-estar social, de acordo com o0s temos

da época.

2.6. O ideal de modernidade e eugenia na imprensa feminina da década de 1920
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Antes de comegar a analisar os anuncios publicitarios de A Cigarra, esperava
encontrar com grande facilidade imagens de melindrosas estampando esse material. Uma vez
que me orientava a partir de um imaginario social produzido pela cultura de massa, que liga
quase de imediato a essa figura tdo caracteristica ao seu periodo de origem, e também devido
a grande presenca dessa imagem feminina nas capas dessas publicacGes. Porém, ao me
debrugar sobre o objeto de andlise, para a minha surpresa, ndo foi exatamente o que pude
verificar, como ja mencionei anteriormente nesse mesmo capitulo. Deparei-me com uma
relacdo um tanto conflituosa ao que se refere ao uso de imagens de melindrosas pela revista.
Usadas amplamente em suas capas, tal representacdo feminina ndo aparece com a mesma
frequéncia em seus anancios publicitarios. Neles vincula-se principalmente outras
performances femininas, geralmente associadas a um periodo situado anteriormente a década
analisada.

Dessa forma, tem se a impressédo de que a imagem da melindrosa era usada como
chamariz nas capas da revista, no sentido de indicar o seu alinhamento com o ideal de
modernidade vigente. Entretanto, ndo sendo encarada com uma imagem capaz de suscitar o
desejo de consumo das leitoras, uma vez que tal representacdo feminina era ligada mais ao
cenario boémio e, de certa maneira, a publicacdo se enderecava mais ao ambito familiar. A
mulher, principal alvo da publicag&o, ainda era considerada como responsével pelo cuidado e
zelo da familia e do lar. Portanto, para suscitar o consumo, a performance de feminilidade
produzida pelas melindrosas ndo era encarada pelo meio publicitario de forma tdo positiva
assim.

Além dessa relacdo conflituosa entre as performances de feminilidades, foi possivel
verificar que o discurso publicitario em torno dos produtos cosméticos estava em grande parte
pautada pela questdo de um melhoramento das fungdes corporais, sobretudo das mulheres,
enquanto figuras centrais da publicidade. Por meio do discurso da modernidade, que
priorizava uma praticidade em varios aspectos, 0 corpo mostrou-se demasiado lento, algo que
seria resolvido por tonicos e elixires para a desobstrucdo dos organismos. Ou seja, a questdo
dos fluidos corporais alcangou posigdo central na publicidade de medicamentos/ cosméticos
do periodo.

Organismos limpos e desobstruidos eram uma condicdo para se alcancar a beleza,
segundo o ideal publicitario vigente no periodo. Juntamente a isso, de forma mascarada
figuravam posturas eugenistas, se analisarmos mais detidamente o material publicitario aqui
selecionado. Pois de certa forma, todos os produtos veiculados por esses anincios apontam

para a questdo de um melhoramento corporal que busca uma homegeneizacdo social em
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relagdo a beleza. E a partir disso, o que é considerado desviante nesse aspecto, é considerado
feio ou pertencente ao ambito da doenca, como foi o caso de como a pele negra foi retratada
na revista.

A partir dos aspectos aqui analisados, pode-se perceber o quanto o discurso
publicitario da revista A Cigarra estimulava a produ¢do de um “processo civilizador”,
pensado aos moldes tedricos de Norbert Elias. Pois o interessante do estudo de Elias (1993) é
que ao tomar como objeto os variados tipos de comportamentos das sociedades de corte - a
partir da analise de livros e manuais de comportamentos, de bons modos - ele percebe que, de
uma perspectiva historica, isto é, de um ponto de vista a longo prazo, hd um movimento de
controle cada vez maior dos instintos humanos na sociedade ocidental. Esse é 0 processo
civilizador. Um processo onde as estruturas emocionais incorporam controles instituais cada
vez maiores e se modificam de acordo com as transformacdes que acontecem na prépria
sociedade. Nesse sentido, a revista feminina no contexto da década de 1920 pode ser pensada
como um desses manuais, uma vez que os discursos em seu interior incitam diversas condutas
e normas para se adequar ao padrédo aceito socialmente.

Esse processo civilizador se caracteriza como um movimento institucionalizado de
afastamento cada vez maior da “naturalidade”, ou uma caminhada ao controle dos impulsos. E
que em muito pode ser ligada a periodos especificos na medida em que o autor demonstra
como determinadas praticas comuns em um dado momento da historia se transformavam em
praticas inaceitaveis em outro. Dessa forma, o que é tido como aceito e apropriado
socialmente sdo, na verdade, explicacbes que acontecem depois da escolha dos habitos
vigentes, ou melhor, sdo explicacdes localizadas historicamente que legitimam um dado
habito completamente arbitrario. Um héabito que estabelece relaces de dominacdo e

hierarquiza a sociedade.
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CAPITULO TRES

ANALISE DA PUBLICIDADE EM EXEMPLARES DA MARIE CLAIRE DO ANO
DE 2016

O Capitulo anterior foi dedicado a analise de A Cigarra, um periodico paulistano da
década de 1920, e sua relacdo com a producdo de feminilidades hegemonicas nas propagandas
de cosméticos. Neste capitulo, as anélises irdo se concentrar em um periddico que compde a
imprensa feminina atual, a revista Marie Claire. A escolha por periddicos tdo distantes no
tempo justifica-se pelo fato de se buscar criar com isso um parametro comparativo entre as
duas publicacGes, verificando possiveis permanéncias e modificacdes nos discursos desses
periodicos sobre as feminilidades, uma vez que ambas as publica¢fes pertencem ao segmento
da chamada imprensa feminina.

Nesse sentido, vale ressaltar que € possivel analisar e comparar publicacBes de épocas

distintas, principalmente a publicidade em suas paginas, devido ao fato de que:

“sob certo plano de observagdo, as imagens publicitarias apontam para a mudanga;
porém observados de outro plano, vemos uma impressionante recorréncia entre o0s
significados dessas imagens em momentos diversos. Em outras palavras, as
representagdes e as imagens mudam sem mudar” (Rocha 2006, p. 40).

Outro fato que proporciona esse critério de andlise diz respeito a constatacdo da
existéncia de temas tradicionais da imprensa feminina que sdo recorrentes durante
praticamente todo o seu tempo de existéncia.

Minha escolha pela revista Marie Claire como objeto de andlise inicialmente orientou-
se pela tentativa de encontrar uma revista feminina que possuisse certa equivaléncia na
contemporaneidade como a que teve A Cigarra nos anos 1920, seja em relacdo as suas
caracteristicas, seja em relacdo ao publico alvo que se dirigia. A Marie Claire se encaixa
nesses aspectos por ser uma publicacdo de sucesso que se direciona principalmente para as
mulheres de classe média, classe média alta. Fato pertinente para se equiparar, de certa forma,
com a questdo de A Cigarra se direcionar principalmente para as mulheres de classe social
privilegiada da decada de 1920, muitas vezes por questbes praticas, como 0O acesso
privilegiado a educagéo.

Para a analise serdo utilizadas todas as edi¢cdes da Marie Claire langadas na primeira
metade do ano de 2016, totalizando 06 exemplares, que serdo analisados em todo o seu

conteudo, entretanto, focando principalmente nos anuncios publicitarios de cosméticos. Como
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a Marie Claire é uma revista ainda em circulacdo, a coleta do material de anélise foi realizada
a partir da compra dos exemplares em bancas de jornal durante seus meses respectivos de
lancamento.

Um fato primordial na escolha dessa revista foi que a primeira vista a publicacdo
parecia a mim apresentar uma proposta arrojada, buscando inicialmente uma subversdo do
conceito padrdo que impera na maioria das publicacdes voltadas para o publico feminino.
Valendo-se do slogan “chique ¢é ser inteligente”, ela tenta sugerir que suas abordagens
destoardo da configuracédo ideoldgica dos demais produtos da imprensa do género. Durante o
meu contato inicial, ela se apresentava como um “prato cheio” para a realizagdo de uma
pesquisa de mestrado. Porém, posso afirmar que depois de analises mais aprofundadas -
como mostraremos neste capitulo — o discurso da revista ndo € tdo transgressor ou, pelo
menos, diferente, quanto pretende ser. O arquétipo da mulher moderna veiculado nas paginas
do periddico é confuso e paradoxal, eshbarrando em concepg¢des tradicionais do que é ser
mulher. Como veremos, o0 conceito de inteligéncia apregoado pela publicacdo é fragil. A
imagem de revista moderna e inteligente que a Marie Claire ostenta comeca a ser demolida
no momento em que as chamadas de capa sdo lidas. Nelas, quase sempre ha o refor¢o de uma

visdo conservadora da sexualidade e das relagdes de género.
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A cada edigédo, a revista chega ao mercado com duas capas diferenciadas, uma
exclusiva para assinantes e outra para as bancas. Além da composi¢do da foto da celebridade
ou modelo vinculadas as essas duas capas serem distintas, existe também outra diferenca
muito impactante. Enquanto a capa da revista exclusiva para assinantes é minimalista,
composta apenas pela marca/ logo da revista, a foto de fundo e uma pequena chamada, a capa
da revista que vai para as bancas, além da foto diferente, possui em toda a sua extensdo
pequenas chamadas que fazem referéncia ao contedo da revista. Esse fato talvez se explique
pela dindmica diferenciada de aquisicdo da revista. A capa da edicdo que vai para as bancas
necessita de maior destaque, de apresentar uma prévia do seu conteudo para poder despertar o
interesse e chamar a atencdo de seus potencias consumidores. J& a capa da edi¢cdo de assinante
pode ser minimalista devido ao fato de nao ter que “se vender”, pois a aquisi¢do dos proximos

volumes ja esta garantida mediante a assinatura.

3.1. Processo de surgimento e expansdo da Marie Claire?

A revista Marie Claire foi criada no ano de 1937 pelo industrial francés Jean Prouvost
e pela escritora Marcelle Auclair, com circulacdo semanal toda quarta-feira. Lancada no dia 5
de marco, foi a primeira revista a encorajar a mulher a considerar sua autonomia, expor seu
charme e desenvolvimento pessoal. O nome da nova publicacdo foi inspirado em Marie-Claire
Mendés France, uma jornalista e ativista politica que batalhou pelos direitos humanos e
principalmente os das mulheres. A Marie Claire também revolucionou ao longo dos tempos o
conceito grafico das revistas femininas, inspirando-se nas publicag¢fes ditas mais sofisticadas
e investindo em uma diagramacdo inovadora, repleta de paginas com muito papel e pouco
texto, branco em profusdo e renovacgdes tipograficas. Rapidamente a revista atraiu e
conquistou muitos leitores, em sua grande maioria mulheres, atingindo um enorme sucesso
em pouco tempo de mercado. Com o inicio da Segunda Guerra Mundial, em virtude da
ocupacdo germanica no sul da Franca, muitas das revistas francesas foram suspensas e a
Marie Claire ndo fugiu a essa regra.

A revista s6 voltou a ser editada em 1954, j& com distribuicdo mensal. Em 1967

ocorreu a primeira expansao da marca com o langcamento no mercado francés da revista Marie

? Por falta de bibliografia especifica as informacdes aqui apresentadas foram retiradas e compiladas do site

oficial da empresa (em vérias linguas), revistas, jornais, paginas na internet e sites especializados em Marketing.

, tais como www.brandchannel.com, e www.mundodomarketing.com.br .
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Claire Maison, que abordava exclusivamente o tema decoragdo. Rapidamente esta revista se
tornou extremamente popular, sendo editada nos dias de hoje em cinco paises (além da
Franca, Coréia do Sul, Italia, Turquia e Grécia). Em 1976, com a aposentadoria do seu
criador, sua filha Evelyne, assumiu o comando da revista e criou 0 Grupo Marie Claire,
reagrupando assim os titulos femininos da empresa. No ano seguinte, a poderosa L ‘oréal -
empresa especialista em ditar tendéncias quando os assuntos sdo cosméticos e beleza feminina
- comprou parte do capital da empresa. Somente no inicio da proxima década, em 1982, a
Marie Claire comecou a se expandir internacionalmente com o lancamento de sua primeira
edicdo estrangeira no Japdo.

Nos anos seguintes, através de licencas de publicacdo, a Marie Claire foi lancada em
muitos outros paises, especialmente do continente europeu. Os anos de 1990 comegaram com
uma grande novidade: o lancamento em 1991 da Marie Claire Idées, uma revista segmentada
com circulacéo trimestral que tinha como principal assunto tratar dos novos acessorios de
moda, tendéncias e criatividade na hora de se vestir.

A revista foi langada no mercado brasileiro em abril de 1991, pela editora Globo. No
lancamento da revista no pais, Regina Lemos, diretora da revista na época, escreveu em sua

primeira carta a leitora:

Desde 1954, quando surgiu em Paris, Marie Claire é ousada, pioneira, capaz de
quebrar tabu como o de que uma revista feminina ndo pode tratar de assuntos ditos
pesados, e que o espirito da reportagem atuante, polémica e informativa nédo
combina com matérias de moda, beleza e culinaria. Marie Claire rompe com estes
padrdes dos quais estamos cansadas, e juntas 0 que as outras separam assumindo
(com éxito) a contradigdo de que existe na vida, entre belo e chocante, entre prazer e
dor”. (BUITONI, 2009)

No Brasil, a revista mensal é comandada, basicamente, por um corpo editorial
feminino, e apresenta em torno de 150 paginas, nimero que varia de acordo com a edi¢do. A
década de 1990 foi marcada por grandes mudancas na revista, especialmente em seu formato,
abordagem e editoracdo gréafica. A revista passou a abordar temas mais diversos com artigos
sobre relacBes e ascensdo pessoais, beleza e boa forma, salde e nutricdo, causas sociais
(noticias do mundo e ciéncias sociais), estilo de vida (jardinagem, viagens, casa e esporte),
entretenimento, carreira e tecnologia.

Nos anos seguintes a revista estendeu sua marca para novas publicacdes segmentadas
como a Marie Claire 2 (introduzida em 2005 e direcionada para um publico mais jovem, com
abordagens de temas como moda e acessorios), Marie Claire Beauté (com artigos e matérias
sobre cosméticos, maquiagens e tratamento de cabelos e pele), Marie Claire Enfants (lancada

em 2010, cujo tema aborda moda, tendéncias e comportamento do universo infantil e
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adolescente) e Marie Claire Fashion Shows (revista com duas edi¢fes ao ano que aborda os
principais desfiles das semanas de moda do Brasil, Franca, Estados Unidos e Itélia).

Atualmente, a revista possui 24 edi¢bes internacionais (como por exemplo, Estados
Unidos, Australia, Brasil, Franca, Grécia, Hungria, Espanha, Italia, Malasia, Holanda, China,
Russia, Africa do Sul e Inglaterra), sendo comercializada em mais de 90 paises e vendendo
aproximadamente 3 milhdes de exemplares todos os meses. A grande maioria de seus leitores,
cerca de 15 milhdes, é formada por mulheres. A Marie Claire, que também conta com uma
versdo eletronica (internet), é responsavel pela publicacdo de outras revistas segmentadas
(decoracdo, beleza e acessérios de moda) que levam sua marca.

Como podemos observar, a Marie Claire é uma publicacdo com data de lancamento
igualmente antiga como a revista A Cigarra, entretanto, a Marie Claire conseguiu se
consolidar e permanecer com grande expressividade até os dias atuais. Tal permanéncia pode
ser explicada pelo seu perfeito alinhamento com a logica empresarial durante o passar dos
anos, se adequando e respondendo as expectativas do mercado e do seu publico leitor. Dessa
forma, sua proposta editorial dinamica e sempre atenta aos interesses e necessidades do
mercado manteve o constante ar de modernidade de Marie Claire, que mais que uma revista,
torna-se uma marca, devido a sua segmentacdo em diversas outras revistas focadas em
assuntos especificos em seus paises de publicacdo que trazem o nome da “marca” para lhe

conferir prestigio.

3.2. Uma beleza natural, porém trabalhada

Com a analise da publicidade de cosméticos na imprensa feminina da década de 1920,
foi possivel verificar que a questdo de melhorar o corpo a partir de sua modificacdo era uma
pauta recorrente e de muita importancia no discurso publicitario da época. Produtos como a
Pasta Russa e Pilules Galton faziam um enorme sucesso, sendo amplamente difundidos nas
paginas de A Cigarra, prometendo mudangas corporais rapidas e aparentes, que transmitiam
uma ideia de intervencdes profundas na estrutura corporal.

No contexto da imprensa feminina atual — e recorrendo ainda a um recuo no tempo,
mais especificamente a partir dos anos 1960 em diante - aconteceram modificag0es
importantes a respeito de como os cosméticos eram vinculados e como os seus resultados

eram apresentados as consumidoras finais, ja que buscavam demonstrar que os efeitos eram
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muito menos aparentes do que antes. A linguagem publicitaria permanecia imperativa nos
anos 1960, entretanto, diferentemente do que era visto anteriormente, o discurso publicitério
convidava a mulher a ser auténtica e a combater a dissimulacdo. No caso da maquiagem, por
exemplo, Sant’anna (2014), afirma que no lugar de um verniz, que esconde as imperfeicGes
por algumas horas, a maquiagem devia ser uma segunda pele. Assim, o trabalho da beleza
tentaria aproximar aquilo que um rosto é de tudo aquilo que ele aparenta ser. Logo, imperando
uma ideia de que ndo se deveria distanciar a beleza dita natural de uma beleza construida.
Dessa forma, “a beleza era interpretada como uma conquista individual, um trabalho que nao
tem hora para comegar ou acabar” (Sant’anna, 2014), ou seja, apesar da tendéncia de se prezar
por um corpo belo considerado aparentemente natural, essa beleza néo era isenta de cuidados,
de um trabalho constante e de uma manutencdo. Embelezar-se deixava de ser uma experiéncia
extraordinaria de outrora e passava a ser simplesmente um habito diario a ser realizado a
qualquer momento.

Trazendo para o contexto de minhas analises, a peca publicitaria da Natura presente na
Marie Claire de abril de 2016 exemplifica muito bem essa questdo. A peca ndo vincula um
produto especifico em seu texto, mas pela observacdo das imagens conclui-se que o produto
em destaque seria sua linha de batons. O texto publicitario parece repetir a colocacdo de
Sant’anna (2014) citada acima: “O trabalho da beleza tentaria aproximar aquilo que um rosto
¢ de tudo aquilo que aparenta ser”, sendo o texto publicitario o seguinte: “Beleza viva ¢ tudo
aquilo que vocé €, e tudo o que vocé quiser ser”. A frase em destaque também demonstra a
apropriacdo que o mercado e a publicidade fez do ideario de liberdade e autonomia feminina,
que apregoa a ideia de que a mulher moderna é decidida e age por conta propria, por livre e
espontanea vontade, em que nada interfere em suas escolhas e decisdes.

Entretanto, a partir desse ideal, mais uma vez ocorre o encapsulamento das
performances de feminilidades e de género, na medida em que oferece apenas um modelo
aceitavel e supostamente bem sucedido de “ser mulher” no mundo moderno. Portanto, ¢
imperioso levar em consideracdo que nesse caso a propria nocao de liberdade € ficticia, uma
vez que € produzida pela prépria imprensa feminina e serve aos seus proprios interesses,
deixando o interesse individual das mulheres em segundo plano. A frase também é
problematica no sentido de que a publicidade das revistas femininas geralmente trabalha o seu
texto a partir de formas imperativas e ordenamentos de conduta, que por si sO tolhe a
liberdade de escolha, ou fabrica um sentimento falso de liberdade a partir de suas imposigdes.

E por fim, o subtexto deixa claro a exaltacdo de uma “beleza natural” que pode ser acentuada
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pelo uso de cosméticos, e ndo mais com o sentido corretivo ou de modificagdes de outrora,

como pdde ser observado a partir das anélises de A Cigarra.
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Imagem 13 — Batom Natura (Marie Claire, N° 301, Abril de 2016)

Mais exemplos de pecas publicitirias com um discurso pautado na exaltagdo da
“beleza natural” foram encontrados durante minhas analises da revista Marie Claire, mesmo
que de forma bem mais discreta. Um dos exemplos foi a propaganda da linha de protetores
solares Cenoura & Bronze encontradas na edicéo de janeiro de 2016 da revista. Apesar de ser
um produto que ndo possua uma destinacao clara de género - uma vez que a pele de todos esta
suscetivel a radiacdo solar - a publicidade que ocupa uma pégina inteira da revista é ilustrada
somente por imagens femininas. A questdo da beleza natural se expressa pela chamada do
canto inferior da pagina que traz os dizeres: “Cenoura & Bronze. O protetor da sua beleza

natural”. Além da chamada, isso pode ser interpretado também a partir da identidade visual do
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anuncio publicitério, trazendo as mulheres que o ilustra em situagdes comuns do cotidiano,
como andar de bicicleta a beira da praia e tirando “selfies” sozinhas ou acompanhadas de
amigas. Além da venda do protetor solar especifico, a peca publicitaria vende ainda modos de
vida que sd0 expressos por essas mesmas imagens de mulheres. E vendido um ideal de beleza
e felicidade a beira da praia. A peca publicitéria trabalha com situacdes idealizadas, longe de
situacBes cotidianas corriqueiras desse tipo de prética. Portanto, vendendo a ideia de que
mesmo sob o sol e o calor, continua-se bela e protegida, sem sofrer com situagfes comuns

como o incobmodo do calor e da transpiragéo.
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cenouraebronze,com.br | facebook com/cenotmabronza

Imagem 14 — Cenoura & Bronze (Marie Claire, N° 298, Janeiro de 2016)
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Além de tratar da questdo da “beleza natural”, a pega publicitaria de Cenoura &
Bronze também trata da questdo do envelhecimento, uma vez que promete a “prevencdo do
envelhecimento e perda de elasticidade da pele” a partir do uso do produto. Dessa forma, 0
envelhecimento e a perda de elasticidade sdo consequéncias associadas diretamente a
exposicao ao sol sem o uso de protetores solares. O que transparece aqui também é como a
questdo estética se sobressai frente a questdes relacionadas a saude, sendo ela pensada como
forma mais eficaz de “vender” o produto pela midia. 1sso porque um discurso possivel - e com
consequéncias mais sérias e benéficas para o incentivo do uso de protetores solares e que
poderia aqui ser usado - seria aquele pautado na questdo da satde publica, amparado no fato
da comprovada eficacia do uso desse tipo de produto na prevencao do cancer de pele. Dessa
forma, presume-se que a publicidade da imprensa feminina atual se sustenta mais por meio da
valorizacdo dos atributos estéticos. Surpreendentemente, mesmo que de forma exagerada, o
discurso de prevencdo de questbes patoldgicas pelo uso de cosméticos aparecia de forma
muito mais acentuada na publicidade presente na imprensa feminina da década de 1920.

Diante das questdes aqui apresentadas - como a da construcdo de uma beleza natural
sempre em manutencdo pelo uso de produtos cosméticos, e a prevencdo do envelhecimento
também pelo uso desses produtos - o que torna-se explicito aqui é a existéncia de uma
ideologia individualista moderna que se sustenta nessas pecas publicitarias pela maxima de
que o produto apresentado ndo atua por si s6, cabendo ao leitor/ consumidor o cuidado com o
préprio corpo, além do uso dos produtos. No sentido de aliar essas duas ldgicas, isto é, a da
responsabilidade individual do cuidado com o proprio corpo e o envelhecimento, podemos
utilizar o conceito de “reprivatizagdo da velhice” cunhado com Guita Debert (1999) para
arrematar os argumentos até aqui apresentados.

A relacdo entre as identidades da velhice e da terceira idade é discutida por Debert
(1999), que interpreta o surgimento da “terceira idade” como um processo de “reprivatizacao
da velhice”. Por meio desta identidade, inaugurou-se a possibilidade de vivenciar o
envelhecimento como uma etapa da vida prazerosa e gratificante, propicia para a realizagédo
de projetos e ambicOes pessoais. No entanto, tal vivéncia parece depender quase que
exclusivamente do engajamento e da disciplina de cada individuo em fazer de sua velhice um
momento de atividade e recriacdo, seguindo adequadamente as prescricbes medicas e 0S
modelos sociais, estéticos e afetivos que compdem o referido estilo de vida da terceira idade e
que vém sendo intensamente divulgados nos meios de comunicacao.

Com o processo de reprivatizagdo do envelhecimento, os sujeitos que ndo podem, nao

conseguem ou ndo querem criar para si uma velhice autbnoma, ativa e prazerosa, identificada
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com 0s signos da terceira idade, sdo representados como dependentes, fracos ou ausentes,
cujo estilo de vida é inadequado. No entanto, ainda que sejam depreciativas, tais imagens
representariam uma alternativa de identificacdo para aqueles que ndo se enquadram no
imaginario composto pela terceira idade, para os quais as imagens de salde, atividade e
vitalidade ndo seriam apropriadas.

Além das pecas publicitarias de produtos para cuidados corporais como
mostrado acima, a questdo da valorizacdo da beleza natural aparece na publicidade de
maquiagens e produtos do género. Essa diferenciacdo de produtos para cuidados corporais e
maquiagens torna-se aqui relevante, na medida em que, na publicidade vinculada na imprensa
feminina da década de 1920, ndo havia a preocupacdo com a diferenciacdo entre as duas
categorias, ou seja, ndo havia uma diferenciacdo clara entre propriedades cosméticas e
medicinais entre os produtos.

De certo modo, isso se modificou, na medida em que esse discurso ndo se apresenta
tdo evidenciado durante a analise das pecas publicitarias da Marie Claire, quanto em A
Cigarra. Portanto, um batom € apresentado apenas como um batom, um produto que
acrescenta uma pigmentacdo aos labios e no maximo os hidrata, e ndo como um produto

milagroso que oferece efeitos extraordinarios com o seu uso.

3.3. O caso da Natura

Durante o levantamento e o tratamento do material publicitario da revista Marie
Claire, procurei me atentar para a recorréncia em que apareciam pecas publicitarias dos
produtos e as empresas que ali vinculavam o seu material. Levando esse fato em
consideracdo, pude verificar que a empresa com a publicidade mais recorrente foi a Natura,
anunciando produtos de suas diversas linhas. Foram encontradas pecas publicitarias da
empresa em todos 0s numeros analisados da revista, podendo ser encontradas, inclusive, mais
de uma peca por numero. Além da recorréncia do aparecimento do material publicitario da
empresa, 0 conteddo dos anuncios também era digno de atencéo, merecendo dessa forma um
espaco privilegiado de discusséo durante este trabalho.

Beleli (2005) tragou consideracGes importantes sobre o material publicitario da Natura
em partes de sua tese de doutorado intitulada: “Marcas da diferengca na propaganda

brasileira”. A discussdo da pesquisadora repousava justamente na inovagao publicitaria da
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marca, principalmente na campanha da linha Natura Chronos com a campanha “Mulheres
reais”. De acordo com Beleli (2005), ao lancar a linha Chronos, a Natura retirou de cena as
modelos e atrizes, com a justificativa da reformulacdo do conceito “s6 o jovem € bonito”,
buscando com essa acdo uma forma de criar uma “identificagdo” entre o produto e a
consumidora de 30 a 60 anos que, afinal, era o publico alvo da linha. A principio, os anincios
eram feitos somente com as embalagens dos produtos, destacados pela frase “a Mulher Bonita
de Verdade”, que fazia referéncia a importancia de ndo somente “parecer bem”, mas “estar
bem”. Em 1996, Ricardo Lordes recebeu a incumbéncia de fazer uma nova campanha e
propos a utilizacdo de imagens de “mulheres comuns”, que fossem “bonitas, apesar da idade,
embora nao perfeitas” (Lordes apud Beleli, 2005). Inicialmente, durante pesquisa de opiniéo,
a campanha enfrentou certa rejeicdo, que foi driblada posteriormente com a anexagdo do
nome, idade e profissdo das mulheres que estampavam a campanha, que de acordo com Beleli
(2005), seria um fator que oferecia uma ideia de referéncia — “ndo ¢é perfeita, mas estd muito
bonita para uma mulher de X anos” —, e, ampliava 0 processo de identificagdo com a
marca/logo — “‘se ela pode ser assim, eu também posso”.

Mesmo reconhecendo a inovacédo publicitaria da marca, Beleli pontua algumas criticas
bem contundentes a respeito. Nas primeiras campanhas podiam-se verificar imagens de
mulheres sorridentes de diferentes idades, vestindo roupas formais e descontraidas. No
entanto, todas poderiam ser percebidas como “brancas”. Em relacdo a percepcdo do

envelhecimento, afirma:

A forma incomum da Natura de abordar o envelhecimento ofereceu a marca/logo
um posicionamento expressivo no concorrido mercado de “tratamento de pele”. As
poucas propagandas que utilizam imagens de “velhos” apresentam, como aponta
Guita Debert, situagdes que remetem “a perda de habilidades, dependéncia,
passividade, arrogancia... [ou] ressaltam posi¢des de poder, beleza, riqueza...” No
caso da campanha da Natura, as mulheres comuns sdo secretarias, donas-de-casa,
consultoras da empresa..., misturando insercGes sociais e idades, sem, no entanto, se
deslocar de um padrdo de beleza que, se ndo recorre a corpos longilineos, tampouco
apresenta formas corporais que fogem a estética celebrada pelo meio. Se, de um
lado, a campanha est4 na contra-mao da maioria das propagandas que trabalham a
imagem do “velho” de forma jocosa, de outro, ela reafirma a substitui¢do da velhice
pelo prolongamento da juventude. Mais do que um corte geracional, a juventude
aqui sugere um modo de ser ( Beleli, 2005).

Durante minhas analises da publicidade atual da Marie Claire, me deparei por duas
vezes com pecas publicitérias da linha Natura Chronos. No intervalo de duas décadas entre a
publicidade analisada por Beleli e por mim, houve permanéncias e mudangas representativas
na apresentacdo da linha. A questdo da identificacdo com o publico-alvo, apresentando uma
imagem feminina da faixa-etaria de destinacdo do produto, permanece na publicidade atual de

Chronos. Entretanto, a questdo das “mulheres reais” nao € mais levada em conta. Na pega
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publicitaria que pego como exemplo abaixo, a mulher que a ilustra € nitidamente uma
modelo, visto que a questdo da identificacdo feita através do nome, idade e profissdo para
gerar uma aproximacdo com a leitora € inexistente. Outra questdo relevante sdo suas
caracteristicas fisicas que nitidamente se adequam a um padrdo hegemonico de beleza
feminina ocidental, sendo uma mulher lida como branca, loira e de olhos claros. Nesta peca
publicitaria também entra em cena um discurso a respeito de uma possivel restauracdo da
juventude, entretanto, de uma forma menos enfatica do que ocorria na década de 1920. Aqui
ele se apresenta a partir da sentenga: “intensifica a producdo do coldgeno e restaura o
contorno facial”. Neste caso, a normativa sobre a restauracdo da juventude vem amparada
pelo discurso cientifico quando se associa ao fato da intensificacdo da producgédo do colégeno,
e ndo mais por formulas e efeitos milagrosos, como era facilmente verificado em A Cigarra.
A questdo da afirmacdo de eficacia cosmética sustentada pelo discurso de especialistas
também é um aspecto que se repete neste caso. Essa validacdo se apresenta a partir da
sentencga: “A unido dos ativos mais eficazes da natureza com os ingredientes dermatoldgicos

mais potentes. Testados e aprovados por dermatologistas e por mais de 25 mil mulheres”.

VIVA A BELEZA QUE
ACONTECE AGORA,
PORQUE A VIDA

ACONTECE AGORS

Imagem 15 — Natura Chronos (Marie Claire, N° 303, Junho de 2016).
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Outra peca publicitaria da Natura que selecionei foi a da campanha “Viva sua beleza
viva”. A pega selecionada ndo vincula nenhum produto especifico da empresa, entretanto, traz
um texto falacioso, levando em consideracéo toda a producéo tedrica acerca das ferramentas

persuasivas da publicidade que se tem disponiveis atualmente. O texto selecionado diz:

A sociedade de consumo

pode tentar convencer vocé
que existem produtos milagrosos,
que prometem so a beleza perfeita.
Vamos ser honestos,

todo mundo sabe que a beleza
ndo é perfeita e Unica.

Existem varias,

Milhares e imperfeitas

A beleza é linda

Porgque muda o tempo todo.

A vida € linda

Porgque muda o tempo todo.
Viver sua beleza é acompanhar
Seus tempos e momentos

do jeito que vocé é,

do jeito que vocé quiser ser.
Vida a sua verdade.

Viva a sua esséncia.

Viva sua beleza viva.

(Marie Claire, 2016)*

O texto ¢ falacioso se levarmos em consideracdo que foi veiculado por uma marca de
cosméticos, que primordialmente promete beneficios estéticos e/ou fisioldgicos a partir do uso
de seus produtos. A forma como o texto se inicia é em si problematica para o contexto que se
apresenta, uma vez que critica a logica da “sociedade de consumo” que a propria marca
alimenta, contribuindo para a logica de producgdo capitalista que faz parte. Portanto, a critica
produzida pela marca a partir dessa campanha também funciona como um dispositivo para se
isentar da logica de mercado da qual faz parte. Dessa forma, tornando-se uma critica
infundada. Portanto, a propria propaganda incorpora possiveis e constantes criticas feitas
pelas leitoras desse tipo de revista, tdo acostumadas com pecas publicitarias repletas de
“beldades” e padroes corporais inalcangaveis. Essas mulheres constantemente acusam a marca
que nunca alcancardo esses padrdes, e que 0s proprios produtos exageram, ja que nada é

milagroso.

* O texto foi reproduzido na formatago que se encontrava na revista, por entender que no andncio especifico a
forma como o texto foi formatado, quase como uma poesia, influéncia na cadéncia da leitura e
consequentemente na intencdo final que transmite.
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Imagem 16- Beleza Viva (Marie Claire, N° 301, Abril de 2016).

Portanto, mesmo que as campanhas publicitarias da Natura - feitas algumas ressalvas -
sejam notadamente reconhecidas como inovadoras tanto por Beleli quanto por outros diversos
pesquisadores, em minhas analises o discurso publicitario da empresa me soou falacioso,
preso a formulas ultrapassadas de publicidade, levando em conta o espaco de duas décadas
entre as consideracGes de Beleli e as minhas préprias. Porém, deve-se levar em consideracdo
que o uso de formulas publicitérias ultrapassadas ndo é uma exclusividade da Natura, pois de
uma forma geral, podem ser encontradas aos montes pecas publicitarias que vendem produtos
com promessas as quais ndo podem ser compridas. Portanto, a intengdo aqui nao € a de criar a
impressao de um teor acusatério em relagdo a Natura mas, sim, demonstrar a forma como
isso ocorre a partir de um caso emblematico e que pode ser expandido ao geral da imprensa
feminina.

3.4. O corpo publicitario na Marie Claire
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Usar a expressdo corpo publicitario no contexto desta pesquisa pode soar quase como
sinbnimo de corpo feminino, uma vez que tal ideia de corpo povoou a grande maioria das
pecas publicitarias observadas, tanto na revista A Cigarra, mas, principalmente, na revista
Marie Claire. Na publicidade contemporanea da imprensa feminina o corpo e a sexualidade
sdo usados como chamarizes (Beleli, 2005) que trabalham a partir da criacdo de um desejo
e/ou uma identificagdo com o consumidor final.

O desejo pode ser criado a partir da utilizacdo de imagens de corpos que se tornam
desejaveis sexualmente ou entdo corpos que se tornam modelos através de suas medidas e
formas almejadas, gracas a sua grande repeticdo pelos meios de comunicacdo. A proposito,
0s corpos se tornam desejaveis, em grande medida, a partir de toda a producdo simbolica
sobre eles feita através da midia hegemonica, estabelecendo dessa forma um circulo vicioso
entre tal midia e o consumidor final desse conteddo. O fator de identificacdo geralmente é
apresentado a partir da criacdo de corpos “imperfeitos” que podem melhorar € amenizar sua
condicgéo de imperfeicdo a partir dos produtos vinculados na publicidade. Nesse sentido, para
o discurso publicitario, todo corpo € imperfeito.

Maffesoli (1998), em sua andlise da cultura contemporanea e tendo como énfase o seu
tipico hedonismo, mostra como o corpo adquire papel central na sociedade. De acordo com o

autor:

O que parece desconcertante atualmente é que o corpo é tomado em si mesmo; ha
uma espécie de culto ao corpo que ganha cada vez mais importancia na vida social.
Veste-se 0 corpo, cuida-se do corpo, constrdi-se 0 corpo, e é nesse sentido que se
pode falar de um culto ao corpo como sendo (um pouco por todo lado do mundo)
uma das marcas deste hedonismo. (Maffesoli, 1998)

Em relacdo ao corpo feminino em especifico, para Bourdieu (1999) esse corpo é um
“corpo-para-o-outro”, objetificado pelo olhar e pelo discurso dos outros. A estrutura social
desta relacdo esta nas interacdes, reacdes e representagdes que um coOrpo provoca no outro e
bem como essas reacdes sdo percebidas por eles (Samardo, 2008). A mulher entdo é percebida
como objeto simbdlico das construcdes de enunciacdo de diferentes saberes constituintes da
“dominacao masculina”, nos termos de Bourdieu, e o efeito dessa estrutura coloca-a em um
estado perene de inseguranca corporal, que se estabelece como um meio bem-sucedido para o
sucesso das formas publicitarias. Constroi-se assim a ideia de que as mulheres “existem
primeiro pelo e para o olhar dos outros, ou seja, enquanto objetos receptivos, atraentes e
disponiveis” (Bourdieu, 1999).

Dessa forma, a histdria das mulheres passa em grande parte por meio da apreenséo da

historia de seus corpos, por exemplo, o corpo feminino no inicio da formacdo da sociedade
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brasileira era visto com as marcas da exclusdo e da inferioridade (Del Priore, 2000), pois em
meio a uma sociedade com a forma de pensar predominantemente masculina, o corpo
feminino refletia subordinacdo em todas as instancias de sua vida social. Durante o inicio dos
anos 2000, o corpo feminino ideal disseminado pela publicidade era aquele considerado
“malhado” e “escultural” ( Belleli, 2005; Sant’anna, 2014; Samarao, 2008).

Em minhas andlises da Marie Claire, foi possivel chegar a algumas consideracGes a
respeito de como esse corpo feminino é representado no contexto publicitario atual. Algo que
ja era esperado era o fato de que no material analisado tal corpo figurou de forma central na
publicidade. Quase majoritariamente, todos 0s anlincios vinculados nas paginas da Marie
Claire tinham como imagens centrais corpos femininos, as vezes mais expostos, outras
menos. Podem ser contados nos dedos 0s momentos em que me deparei com COrpos
masculinos sendo utilizados na publicidade das revistas analisadas, principalmente da mesma
forma como os femininos sdo retratados. Levando em consideragdo que a publicidade é
majoritariamente produzida e pensada a partir de modelos heteronormativos®, e que a
imprensa feminina - como o proprio termo indica - é direcionada para as mulheres, era de se
esperar a0 menos encontrar 0 uso de corpos masculinos enquanto chamariz, no sentido de
incitar o desejo sexual. Entretanto, tal fato ndo foi observado. Nesse sentido pode-se dizer que
a imprensa feminina trabalha com uma visdo ‘“dessexualizada” de suas leitoras, se
organizando principalmente a partir da logica da identificacdo, diferentemente da exaltacdo da
sexualidade observada na imprensa masculina e seu uso indiscriminado de corpos femininos
hiperssexualizados como chamariz. Dessa forma, ficando aparente uma reificacdo dos papeis
tradicionais de género e o encapsulamento da sexualidade feminina.

Portanto, pode se dizer que a Marie Claire trabalha mais sobre o pilar da identificacéo
com a leitora, onde a questdo do desejo atua ndo no sentido “carnal” da coisa, mas no sentido
de producdo de um desejo em possuir as formas dos corpos ali representados, dito de forma
mais simples, uma espécie de “inveja”, de mensuracao entre a leitora e 0s corpos femininos
ali representados.

Em relacdo as formas desse corpo, pode-se dizer que o padrdo também veio se

modificando, se colocarmos em comparacdo o0 que foi observado nos exemplares aqui

* De acordo com Richard Miskolci (2009), a heteronormatividade expressa as expectativas, as demandas e as
obrigagBes sociais que derivam do pressuposto da heterossexualidade como natural e, portanto, fundamento da
sociedade. A heteronormatividade é um conjunto de prescri¢fes que fundamenta processos sociais de regulacéo
e controle, até mesmo aqueles que ndo se relacionam com pessoas do sexo oposto. E uma denominagio
contemporanea para o dispositivo historico da sexualidade que evidencia seu objetivo: formar todos para serem
heterossexuais ou organizarem suas vidas a partir do modelo supostamente coerente, superior e “natural” da
heterossexualidade.
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selecionados para a anélise e as conclus@es realizadas por Sant’anna (2014) que sugere que no
inicio dos anos 2000 o padrdo corporal preponderante nas revistas femininas eram corpos
“malhados” e “bombados”. O corpo feminino apregoado na publicidade da Marie Claire esta
mais direcionado para o corpo de “modelos de passarela”, com corpos longilineos, magros e
esquios, o corpo da mulher hiper- musculosa ndo figura mais com tanta frequéncia, como
figurou no inicio dos anos 2000, como apontado por Sant’anna (2014). Os exemplos retirados
da Marie Claire apresentados a seguir representam muito bem o padréo corporal feminino que

aparece em sua publicidade com mais frequéncia.

ANTI-IDADE PARA O CORPO

Ideal Body, Vichy

Muito se fala no combate aos sinais de envelhecimento do rosto. Hoje, po-
rém, as marcas tém langado cremes com fungdes anti-aging também parao 55
corpo. Nesta linha da Vichy —ainda sem previsio de chegar ao Brasil, mas
ja disponivel nas farmdcias dos Estados Unidos e Europa —, os produtos con-
tém 4cido hialurdnico, ativo altamente hidratante, e um coquetel de dez
élcos que nutrem sem deixar uma sensagio pegajosa. A combinagio dos agen- |

tes garante mais firmeza, suavidade e luminosidade. 2
1 f Ry - o -
AOPINIAO DO JURTO resultado € sentido imed e.” *Tem um &
aroma frutado e uma textura que derrete sobre a pele, deixando-a pro- e,
et

tegida e acetinada.” ““E uma linha corporal que realmente muda a superfi-

cie da pele. Tudo isso com uma formula sem silicone. Muito justo.”

CABELOSDE
CARANOVA
Absolue Kératine,

René Furterer

Esta linha de xampu, condicio-
nador, miscara ¢ leave-in fo1
criada para reconstruir a quera-
tina do cabelo perdida com o ex-
cesso de procedimentos quimi-
cos. A férmula, 3 base de
Sleos vegetais, envolve a fibra ca-
pilar, resgatando a forga ¢ o bri-
1ho. Por enquanto, a marca nio
& vendida aqui, mas pode ser en-
contrada em saldes nos Estados
Unidos e farmicias na Europa.

AOPINIAO DO JURI:

“E uma reforma completa nos fios,
percebida logo na primeira aplica-
¢io.” “Destaque para o tratamen-
to sem enxigue, mesmo para
quem usa secador todos os dias.”

Imagem 17 — Modelo (Marie Claire, n°300, Margo de 2016).
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Corpos mais voluptuosos e curvilineos, mas distante do padrdo longilineo de modelos,
quando representados geralmente s&o pertencentes a atrizes ou cantoras. Como demonstra a

peca publicitaria selecionada abaixo.

(Marming

Conllega todo Po{encia[
da sua bdeza.

/charmingcless &

Fna[izmlores

£z,

-
é

Imagem 18 — Charming (Marie Claire, n°300, Marc¢o de 2016)

Quando néo se trata de mulheres pertencentes ao meio artistico, as representacées se
inclinam mais para o corpo de “modelos de passarela”, ou entdo buscam o que

autodenominam de uma “beleza normal”, ndo possuidora de nenhuma medida corporal
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evidenciada. Alguns anuncios também podem néo priorizar o fator estético corporal. Cabe
ressaltar que mesmo esse corpo que é apresentado muitas vezes como o da mulher comum no
texto e subtexto publicitario ainda se alinha com um padrdo estético hegemdnico, sendo

branca e magra a maioria das exibicoes.

3.5. O ideal de feminilidade transmitido pela Marie Claire

Se na década de 1920 os discursos hegemonicos sobre as mulheres em relagdo ao fator
estético se cristalizavam na figura persona da melindrosa, mesmo gque somente como uma
figura idealizada pelos meios de comunicacdo de massa, no contexto atual da Marie Claire
formula-se a imagem da mulher emancipada do espago doméstico, que ocupa 0 Seu espago no
mercado de trabalho e circula pelo meio urbano, e, ainda assim, capaz de dar conta dos
afazeres do lar.

Apesar de toda essa evolucdo soar de forma positiva, a questdo do aprisionamento
feminino no &mbito doméstico passa por um deslocamento de sentidos e comega a agir sobre
0 corpo, sendo utilizado como principal ferramenta de controle. A domesticidade feminina de
outrora se transfere para o controle do corpo, dito de forma mais clara. Apesar de todo esse
alarde sobre a liberdade feminina nas revistas de hoje, moda e beleza ainda conformam o
comportamento. A mulher é estimulada a ser independente financeiramente, mas continua
dependente do olhar masculino e do olhar de outras mulheres, que também agem como
operadoras desse controle (Buitoni, 2009). Na Marie Claire especificamente, o controle
sobretudo é delegado ao olhar das outras mulheres, na medida em que sua publicidade
trabalha majoritariamente a partir do pilar da identificacdo, o que estimula um autocontrole e
sua manutencéo.

Sobre esse discurso da liberacdo feminina produzido pela imprensa voltada para as

mulheres e que se torna mais atuante a partir dos anos 1990, Buitoni afirma:

Falava-se em ditadura da moda e da beleza. Algumas das normas foram afrouxadas,
em nome da liberdade e da diversidade, mas principalmente porque favoreciam o
aumento do consumo. A maior parte da midia teve beneficios com a liberacéo da
mulher e sua profissionalizacdo- mas a redefinicdo foi operada em termos
individualistas e mercantilistas. A sugestdo e a inducdo de modelos ideais
deslocaram-se das roupas e produtos de beleza para a reconstrucdo cirdrgica do
corpo. O corpo tem de ser moldado e remoldado, aspirado, preenchido, inflado. E se
papeis eram oferecidos e muito facilmente assimilados, agora a mulher ndo é este ou
aquele papel- ela é esse corpo- que € embalagem. O que vale é a embalagem, feita
de carne, osso e silicone. (Buitoni, 2009).
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As minhas anélises vao ao encontro da citacdo de Buitoni quando nos referimos a
assimilacdo do discurso da liberacdo feminina pelas I6gicas mercadoldgicas empregadas pela
imprensa feminina. Produzindo assim, a partir desse momento, um sentido mercadologico
mais aparente, promovendo produtos e consequentemente modos de vida que possibilitem tal
postura feminina, ou melhor, garantindo uma sensacao de tal liberdade que por si sO esta
envolvida nessa légica e soa de maneira falsa e falaciosa.

Corpos “turbinados” e “siliconados”, como nos foram indicados por Buitoni
(2009) e em outros momentos por Sant’anna (2014), ndo figuram mais como centrais na
publicidade, ao menos na publicacdo analisada. O modelo corporal mais recorrente na
publicidade da revista Marie Claire sdo o de mulheres lidas como brancas, magras,
longilineas, de cabelos lisos e com corpos longe de serem considerados “bombados” ou
“siliconados”, basicamente corpos que podem ser lidos como de “modelos profissionais”. Por
outro lado, impera a imagem feminina que ¢ entendida como “normal” no meio publicitario e
que esta longe de ser considerada distante de um ideal de beleza hegemonico, basicamente o
corpo feminino com as mesmas caracteristicas de tais modelos profissionais, porém com
medidas pouco mais acentuadas. O ideal de mudanca corporal proposto pelas pecas
publicitéarias é sutil, portanto, disseminando apenas a acentuacdo das caracteristicas fisicas
naturais a partir do uso de cosméticos. Modificagdes corporais radicais nao figuraram mais
nessa publicidade como figuravam em A Cigarra.

Apesar de varias ressalvas apresentadas durante o trabalho, uma colocacdo de Buitoni
(2009) sintetiza com maestria 0 jogo publicitario da imprensa feminina, em especial como ele
ocorre na Marie Claire. De acordo com a autora, a “mulher genérica”, modelo da cultura
ocidental, é colocada sobre o estere6tipo de bem-estar atingido no minimo por uma classe
média — mulher alvo da Marie Claire. Essa mulher média, dotada de beleza e conforto, serve,
paradoxalmente, para eliminar a ideia de conflito de classes: “Se eu posso ter as mesmas
coisas que ela, entdo sou igual a ela”. A imprensa feminina vive de fomentar esse tipo de

iluséo, poderiamos concluir.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com as analises das pecas publicitarias selecionadas de A Cigarra e Marie Claire,
apesar de se pautarem em publicacBes distantes em quase um século entre elas, foi possivel
constatar a permanéncia de diversas caracteristicas nos modos de se fazer a imprensa
feminina, e principalmente, em como esse tipo de imprensa corroborou para a producao de

modelos de feminilidades pautados em padrdes hegeménicos.

Esses padrdes sdo produzidos, pois de um modo geral, a midia — enquanto elemento de
centralidade e importancia em nossa cultura - transformou-se numa forca dominante de
socializacdo, ajudando através de suas formulas e estereétipos a reforcar estes padrbes. De
acordo com Kellner (2001):

suas imagens e celebridades substituem a familia, a escola e a igreja como arbitros
de gosto, valor e pensamento, produzindo novos modelos de identificacdo e imagens
vibrantes de estilo, moda e comportamento, que se modificam e/ou se atualizam
figurando novamente no meio midiatico (Kellner 2001).

Ainda em relacdo aos padrdes e normas imbricados na sociedade, Judith Butler (2005)
aponta como o de maior expressdo aquele pautado na sexualidade, o que ela chama de
“heteronorma”. Em sua perspectiva, 0S sistemas normativos da sexualidade humana néo
afetam apenas 0s ndo-heterossexuais, mas diz e estabelece limites para aqueles/aquelas que se
reconhecem como heterossexuais. O que esta incluso ou ndo nas fronteiras do sexo é
determinado por um processo de exclusdao. A norma articula mecanismos disciplinares do
corpo, servindo como elementos reguladores da populacdo. E ela é sempre relacional visto
que o “normal” depende do “anormal” para existir como tal. Este sistema heteronormativo
estabelece condicBes sob as quais 0s corpos e comportamentos devem ser estruturados para
tomar forma e serem legitimados. Butler (2005) afirma que a formagédo de um sujeito exige
uma identificagdo com o “fantasma normativo do sexo” e esta identificagdo se da através do
repudio sem o qual o sujeito ndo pode emergir. A regulacdo das préaticas solicitara ao
individuo que continuamente rechace a identificagdo com as préaticas, comportamentos e
desejos que fujam ao que foi socialmente construido e estabelecido como regra, e siga um
caminho mais “retilineo”. Esse caminho mais “retilineo” na maioria das vezes ¢ aquele
seguido e delimitado pela imprensa feminina e a midia de uma forma geral, como pode ser

apreendido pelas analises aqui produzidas.
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Em relacdo ao “fazer” da imprensa feminina de uma forma geral, o que sobressaiu de
imediato na comparagdo entre as revistas foram os usos muito semelhantes da linguagem.
Melhor dizendo, a linguagem utilizada nessas publicacGes se mantém muito parecida, mesmo
em contextos historicos tdo distantes. Mais do que em ralacdo a forma, o que mais chama a
atencdo é a intencdo implicita por de tras de como a escrita é conduzida, que é praticamente
idéntica. A linguagem utilizada pelas duas revistas em ambos 0s contextos, visa conquistar a
confianca da mulher, sugerindo sub-repticiamente que a revista € uma 6tima conselheira, uma
melhor amiga, que consegue dar dicas sobre todos os assuntos, e possui as formulas para a
resolugdo de todos os problemas do “mundo feminino”. Mas essas dicas, que em um primeiro
momento parecem bem-intencionadas, na verdade possuem segundas intengfes implicitas. As
dicas oferecidas pelas revistas, na verdade, possuem como pano de fundo um discurso
disciplinante, que busca moldar um modelo narcisista e Unico de feminilidade em consonancia
com as normas sociais do periodo vigente, obscurecendo com isso as demais possibilidades de

feminilidades e de performances do género.

Isso pode ser verificado, por exemplo, pelas pecas publicitarias da Natura presentes na
Marie Claire aqui analisadas, que trazem como slogan a frase “Viva sua beleza viva”, onde a
forma do imperativa do verbo “viver” é usada como artificio para diminuir a margem de
escolha da leitora. Dessa forma, “Viva” indica quase que um ordenamento de conduta. 1sso
também pode ser verificado a partir da peca publicitaria da “Pasta Russa do Dr. G. Ricabal”
retirada de A Cigarra, porém, de uma forma um pouco menos explicita, a partir do texto
principal que compde a peca: “Seios desenvolvidos e aformoseados”. Apesar de nao
aparecerem verbos em sua forma imperativa, a maneira como o texto € conduzido oferece em
seu subtexto a possibilidade de insercdo da forma “tenha seios desenvolvidos e
aformoseados” a partir do uso do produto. Mostrando, dessa forma, que mesmo de forma néo
explicita esses ordenamentos de conduta se apresentam no subtexto da imprensa feminina, e

gue basta uma leitura mais critica e apurada para que se apresentem.

Para conseguir isto, ha toda uma forma especifica de escrita utilizada nas duas
publicacdes. Os textos sdo produzidos com uma linguagem coloquial, fazendo referéncia a
leitora no uso da segunda pessoa, através dos pronomes de tratamento “vocé” e “vocés”.
Ainda no intuito de mostrar essa impessoalidade, a revista usa a linguagem fatica (“viu? hein?
hd?”’) a fim de manter o contato com quem esta lendo os textos veiculados nela. Além disso,
as sentencas empregadas sempre possuem um tom coloquial, que por detras apresentam todo

um ordenamento de conduta. Por exemplo, “Vocé minha amiga” traz uma imposicao sub-
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repticia; a leitora aceita muita mais facilmente a acdo que vem sugerida adiante. A utilizacdo
de formas verbais imperativas como “Faga”,; “Olhe” e “Ande”, também sdo artificios textuais
utilizados para reforcar esses ordenamentos de conduta. Na imprensa feminina, além de
informar, os textos dirigidos a mulher sdo verdadeira comunicacdo persuasiva, aconselhando-
a a todo o momento sobre o que fazer, como fazer, e por fim, como ser. Presente em
praticamente todo o contetido da revista, esses tipos de estratégias linguisticas aparecem de

forma mais acentuada nas pecas publicitarias, objeto de analise central dessa pesquisa.

Além da questdo da linguagem, as andlises produzidas durante toda pesquisa da
dissertacdo nos levam a perceber que, de uma forma geral, o corpo feminino e a questdo da
beleza figuram como temas centrais tanto em A Cigarra quanto em Marie Claire em seus
respectivos cortes temporais. E possivel tracar uma explicacdo a respeito da centralidade
desses temas na imprensa feminina se seguirmos por um caminho analitico que considere o
fato da existéncia de uma tendéncia de o pensamento ocidental hegemdnico
(fundamentalmente produzido por homens), desde muito tempo vir associando as mulheres ao
campo da natureza, uma vez que o olhar que as interpretou no decorrer da historia viu em suas
capacidades gerativas - e nas “consequéncias corporais” que derivam desta capacidade - algo
muito proximo a “natureza”. Na realidade, muito proximo ao conceito de natureza que se
define em contraposicdo a ideia de cultura. Assim, caracteristicas corporais da mulher como
fertilidade, amamentacdo, menstruacdo, gestacdo, etc. sdo associadas exclusivamente a
reprodugdo e, sendo consideradas ‘“naturais”, tornam-se reconhecidamente impossiveis de

“civilizagdo” (no sentido do termo de Norbert Elias, 2011).

Amparada também por essa dicotomia Natureza/ Mulher versus Cultura/ Homem,
Ortner (1979) a utiliza para justificar a questdo da dominacdo masculina. Segundo ela a
dominacdo masculina tem a ver com o bindémio cultura/ natureza, no qual o homem ¢é
relacionado a cultura e a mulher a natureza. Sobre esta dominacédo, além do aspecto cultural
em que coloca o homem desvencilhado dos aspectos relacionados ao lar acaba-se
posicionando este homem como destaque na sociedade, ao se elencar aspectos bioldgicos
como critérios de diferenciagdo. Nota-se, através do pensamento de Ortner (1979) a clara
distingdo entre a mulher e 0 homem em que a primeira assume as responsabilidades da esfera
doméstica, tendo como fungdo organizar a vida dentro do lar, sendo responsavel pela
educacédo dos filhos e pelo conforto do marido em casa, deixando os assuntos da esfera
publica aos homens, que ainda se apresentam como o provedor do alimento, mesmo que as

despesas da casa sejam divididas entre o casal. A justificativa cultural para esta distingdo
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ancora-se em uma razdo bioldgica: o fato da mulher “dar a vida”, assim ela fica presa ao

universo doméstico.

Em relacdo a centralidade do corpo feminino tendo como pano de fundo explicatério
essa mesma dicotomia, esse corpo feminino teria como a natureza uma dimensdo
incontrolavel que superaria qualquer tipo de socializacdo, e isso faria com que ele se
sobressaisse diante de contextos simbolicos que visam o controle, neste caso especifico, a
imprensa feminina. Dai derivaria, entdo, sua “esséncia” na producdo de feminilidades e,
portanto, o sentido depreciativo associado a sua suposta incivilidade, que é tomado de
imediato pelo meio da imprensa feminina. Assim, em contraposi¢do a esta incivilidade, a este
“descontrole” tipicamente feminino, se fundamenta a propria construcao da identidade
masculina, que, na tentativa de ser oposta a esta alteridade “descontrolada”, se alicer¢a no
controle de si - controle este que se consuma na cultura (Campos, 2010). Dessa forma a
constituicdo de um discurso civilizador abre-se em oposic¢@es fundamentadas na identificacdo
de um hiato entre natureza e cultura: corpo versus mente, prazer versus razao, forma versus

esséncia, matéria versus idéia etc. (Ferreira & Hamlin, 2010)

Toda a nossa tradicdo de género se fundamenta nesta(s) oposicdo(0es), nesses
binarismos, tornando-os basilares na constru¢do das nossas identidades, e também por isso, 0
desconforto gerado pelos e nos individuos que ndo “conseguem” se ajustar em nenhuma das
duas categorias ou que, ao contrario, conseguem se ajustar em ambas. Assim, derivada quase
que simultaneamente da oposicdo fundamental entre natureza e cultura, emerge esta outra
oposicdo fundamental que define a carga identitaria que fomentara seres masculinos e
femininos. Diante das associagfes natureza/corpo/feminino e cultura/mente/masculino
constituem-se as ideias hegemonicas de feminilidade e masculinidade, uma em oposi¢éo a
outra. Assim, a idéia de uma feminilidade hegemdnica diz respeito a reproducdo, ao cuidado
com o outro, ao “direito” de choro, a afetividade, a obediéncia, a sensibilidade, etc., enquanto

gue a masculinidade hegemdnica se contrap@e a tudo isso (Campos, 2010).

E a partir dessas referéncias tradicionais de feminino e masculino, muito difusas no
senso comum, que determinados valores, comportamentos, atitudes e caracteristicas sdo
alinhados com determinada categoria, passando a representa-la em consonancia com periodos
historicos e contextos sociais especificos. Na imprensa feminina e principalmente nas pecas
publicitarias que a comp&em, o corpo torna-se central na producéo da identidade feminina e a

ele ¢é atribuido o fardo de ser o principal veiculo da beleza. Portanto, é facilmente entendivel o
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porqué de em uma narrativa tdo extensa ao longo dos anos desse tipo de imprensa, as
mulheres serem representadas enquanto os sujeitos da beleza. Com base nessa percepcéo
observa-se que no senso comum — lugar onde se difundem mais livremente todos os “mitos” e
“valores” sociais — e que encontra campo fértil na imprensa femina a “busca pela beleza”
(traduzida em atribuicdo de elevada preocupagdo com a aparéncia), ¢ claramente “coisa de

mulher”.

O Trabalho da antropdloga Mirian Goldenberg, intitulado “Mudangas nos papéis de
género, sexualidade e conjugalidade: um estudo antropolégico sobre o masculino e o feminino
nas camadas médias urbanas”, ilustra muito bem a centralidade do corpo ¢ da beleza no
cotidiano e imaginario social feminino. De forma mais pormenorizada, utilizando-se de 1279
questionarios, Goldenberg perguntou as mulheres: - “O que vocé mais inveja em uma
mulher?”. A cientista obteve o seguinte resultado: a beleza em primeiro lugar, o corpo em
segundo, e, em terceiro, a inteligéncia. Por outro lado, quando os homens foram perguntados
sobre o que mais lhes causava inveja nos outros homens, a resposta obtida foi: inteligéncia,
poder econémico, beleza e corpo. Este resultado revela que na nossa sociedade hd uma
atribuicdo de valor a beleza fisica feminina que ndo parte apenas dos homens, mas que é
também fomentada pelas mulheres. A beleza figura como um valor central feminino para as
proprias mulheres, de tal maneira que passa a ser digno de “inveja” — € iSSO sugere sua

importancia para a formacéo destes selves.

r

De forma geral, a beleza “invejada” ¢ aquela que mais se aproxima de um ideal
compartilhado. Esse ideal no mais das vezes baseia-se em algum padrdo estético legitimado
socialmente, algo como uma espécie de acordo hegemdnico sobre o belo, e que tem poder de
institui-lo como tal. Nesse jogo entre corpos, beleza(s) e feminilidades que se alinham com
momentos histdricos especificos, a imprensa feminina se configura como a porta- voz perfeita
para esses ideais, no sentido tanto de institui-los quanto de dissemina-los, tornando-se um

meio importante para controle social e corpo feminino.

Ainda sobre o0 uso da beleza e dos corpos femininos como ferramentas de controle pela
imprensa feminina, a perspectiva tedrica da autora feminista Naomi Wolf em sua obra mais
emblematica, “O Mito da Beleza”, mostrou-se como um aparato tedrico poderoso na
producdo de uma explicacdo vidvel sobre a permanéncia da centralidade desses aspectos
durante os dois periodos histéricos aqui analisados, arrematando de forma primorosa o0s

argumentos produzidos durante todo esse trabalho.
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Wolf (2012) argumenta que devido a luta das feministas nas Gltimas décadas, as
mulheres conquistaram posi¢Oes importantes na sociedade, tanto em termos legais como em
termos profissionais. Entretanto, paralelamente a essa escalada de poder, a autora demonstra,
a partir de dados estatisticos, que aumentaram os disturbios ligados a alimentacéo, as cirurgias
plasticas, a pornografia, etc. Fatores que colaboraram para a criagdo de necessidades
artificialmente provocadas de corresponder a um modelo idealizado de mulher, em que a

velhice e a obesidade, mais do que pecados, sdo motivos para a estigmatizacao.

A partir disso, a autora formula o conceito de “mito da beleza”, que segundo ela
consiste em uma violenta reacéo contra o feminismo que emprega imagens da beleza feminina
como uma arma politica contra a evolu¢do da mulher. O “mito da beleza” ¢ a versdao moderna
de um reflexo social em vigor desde a Revolugdo Industrial. A medida que as mulheres se
liberaram da mistica feminina da domesticidade, o mito da beleza invadiu esse terreno
perdido, expandindo-se enquanto tal mistica definhava, para assumir sua tarefa de controle
social. E a reacdo contemporanea é tdo violenta porque a ideologia da beleza é a Gltima das
antigas ideologias femininas que ainda tem o poder de controlar aquelas mulheres que a
“segunda onda” do feminismo teria tornado relativamente incontrolaveis. A questdo da beleza
se fortaleceu para assumir a funcdo de coercdo social que os mitos da maternidade,
domesticidade, castidade e passividade ndo conseguem mais realizar (Wolf, 2012, p.79).

Entretanto, vale ressaltar que o mito da beleza, segundo Wolf, ndo tem nada a ver com
as mulheres propriamente ditas. Ele diz respeito as instituicbes masculinas e ao poder
institucional dos homens. As qualidades que um determinado periodo considera belas nas
mulheres sdo apenas simbolos do comportamento feminino que aquele periodo julga ser
desejavel. E nesse aspecto a imprensa feminina desde o0 seu surgimento veio se mostrando um
dos principais meios de disseminacdo desse mito. Segundo Wolf:

Embora muitos escritores tenham ressaltado que as revistas femininas refletem a
evolucdo da historia, poucos examinam a forma pela qual parte de sua funcéo
consiste em determinar a evolucéo da histéria. Editores trabalham bem interpretando
0 Zeitgeist, editores de revistas femininas — e cada vez mais, da imprensa em geral
— precisam estar alerta para 0s papéis sociais exigidos das mulheres de forma a
servir aos interesses daqueles que anunciam em suas publicagBes. As revistas
femininas ha mais de um século vém sendo uma das forgas mais atuantes no sentido
de alterar os papéis das mulheres, e durante todo esse periodo — hoje mais do que
nunca — elas sempre emprestaram charme aquilo que o sistema econémico, seus

anunciantes e, durante a guerra, 0 governo precisavam naguele momento obter das
mulheres. (Wolf, 2012).

Portanto, "beleza™ para Naomi Wolf pode ser encarado com um sistema monetario

semelhante ao padrdo ouro. Como qualquer sistema, ele é determinado pela politica e, na era
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moderna no mundo ocidental, consiste no Gltimo e melhor conjunto de crencas a manter certo
dominio masculino. Ao atribuir valor a mulheres numa hierarquia vertical, de acordo com
um padrdo fisico imposto culturalmente, ele expressa relacdes de poder segundo as quais as
mulheres precisam competir de forma antinatural por recursos dos quais 0s homens se

apropriaram (Wolf, 2012).

Voltando as atencbes sobre o material publicitario analisado em A Cigarra, péde-se
observar que os discursos sobre o corpo feminino estavam em sua maioria pautados em um
ideal produtivista fabril alimentado pelo modernismo do periodo. Dessa forma, 0s corpos
eram apresentados sempre como “lentos”, os organismos como ‘“congestionados”. E, nesse
sentido, a publicidade se dedicava massivamente a produtos para limpeza e desobstrucao
desses organismos, vendendo a ideia de que a beleza era alcancada a partir dessa limpeza. Isso
tudo recebia forte influéncia do discurso higienista que se estabelecia no periodo, e que nédo
muito raramente se encaminhava para perspectivas eugenistas, uma vez que foram
encontradas pecas publicitarias que sugeriam o efeito de enbranquecimento da pele,
delegando a pele negra o status de “feitira” e sugerindo uma degeneragao moral. No final das
contas, o discurso das propagandas de cosméticos presentes na imprensa feminina da década
de 1920 se sustentava pela maxima de “melhorar o corpo, modificando-0”. Modificacdes
essas gque nao se apresentavam de formas sutis, muitas vezes associadas a produtos com

efeitos milagrosos.

Outro aspecto emblematico foi o descompasso entre 0 padrdo estético hegemdnico
imaginado do periodo de 1920, que se cristalizava através da figura-simbolo da melindrosa, e
0 constante aparecimento de imagens femininas que poderiam ser associadas a mulheres do
final do século XIX devido sua indumentaria. Esse descompasso talvez possa ser associado a
um tradicionalismo remanescente de outros periodos em contraposicdo ao modernismo da
década. A melindrosa era uma figura marcante em sua estética, entretanto, ndo muito
celebrada em sua conduta pela moral vigente, uma vez que possuia uma postura mais liberta
em relacdo a postura feminina perante a sociedade do periodo, circulando por espacos e tendo
condutas antes majoritariamente consideradas masculinos. Isso provavelmente gerou uma
resisténcia entre 0s anunciantes de associar & imagem de suas marcas/logos a imagem da
melindrosa, uma vez que a exaltagdo de uma moral familiar ainda era uma constante. Ou
entdo, pode-se supor que as melindrosas eram usadas como chamarizes para serem colocadas
nas capas da revista — secdo onde mais apareceram nas andlises - como forma de inspiragéo e

desejos femininos de um modelo outro de vida, exaltando o ideal de modernidade vigente no
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periodo, a personificando-os. Porém, nos andncios do interior das revistas, os produtos
apontavam para uma domesticidade que a melindrosa estaria distante, por isso 0 uso de

imagens femininas que condissessem com esse ar de domesticidade.

Em relacdo ao material analisado e extraido da revista Marie Claire, a existéncia de
modificagdes na imprensa feminina torna-se Obvia, devido a distancia temporal das duas
publicaces analisadas. Entretanto, em relacdo as pecas publicitérias, apesar de assumirem
contornos mais modernos devido a evolugdo do aparato da publicidade, ndo houve severas
modificacOes, se levarmos em conta as varias conquistas no &mbito dos direitos femininos e o
espaco social conquistados, que parecem ser deixados em segundo plano. Pois, apesar de toda
essa evolucao, corpo e beleza continuaram como tema central da publicidade, e mesmo com
um maior cuidado em relacdo a forma de como esses aspectos sdo abordados, 0s discursos

pautados em modificagdes corporais continuam aparecendo.

Entretanto, diferentemente do que foi percebido em A Cigarra, as modificagdes
sugeridas eram mais sutis, mascaradas por um discurso de valorizacdo de uma “beleza
natural”. Entretanto essa “beleza natural” deve passar por constante manutencao e cuidados
constantes. Vale ressaltar que essa “beleza natural” vinculada pela publicidade é uma beleza
em concordancia com um padrdo estético hegeménico povoado por corpos magros, na sua
grande maioria brancos e ocidentais. Dessa forma, estabelecendo-se um padrdo estético
sempre inalcancavel para a grande maioria das mulheres e em constante producdo e
manutencdo para manter a roda do mercado sempre em movimento. Portanto, a maxima da
publicidade vinculada a Marie Claire ¢ a valorizagdo da “beleza natural” (que esteja dentro do

padrdo hegemonico), e sua constante manutencgao estética.

Por fim, o questionamento que persiste é que no decorrer de todos esses anos, as
mulheres conquistaram diretos legais e de reproducdo, alcancaram a educagdo superior,
entraram para 0 mundo dos negdcios e das profissfes liberais e derrubaram crencgas antigas
enquanto o seu papel social. Ainda assim, a imprensa feminina se pauta majoritariamente em
padrdes tradicionais ja superados em varios aspectos. Cem anos de trajetéria ndo foram
suficientes para uma revolugéo derradeira nos moldes da imprensa feminina, que em teoria
devia atender as demandas de suas leitoras e se adequar aos seus modos de vida. Quantos

mais anos serdo necessarios para que isso verdadeiramente venha acontecer?

E é com essa questdo sem horizontes para uma resposta completa e fechada que

encerro esta dissertacéo.
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