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RESUMO

A representacdo da mulher discutida em diversos estudos e analises, tem sido a
grande chave para uma busca de beleza cada vez mais inalcangavel. Desde o século
XVIII, periodo em que foram publicadas as primeiras revistas para o publico feminino,
até os dias atuais, as mulheres vém sendo bombardeadas de anuncios que vendem
nao s6 um produto, mas um estilo de vida. Para este trabalho foi escolhida a Revista
Querida como objeto de analise, ja que esta é repleta de anuncios que ditam o
posicionamento e o padrao de beleza das mulheres daquela época. O padrao de
beleza, que supostamente ndo deveria existir, era ditado pelo sexo oposto, resultando
em uma imagem completamente irreal da mulher, o que acabou por gerar varias
revolucdes gragas as lutas feministas. Sendo assim, o objetivo do estudo foi analisar
a representacao da mulher nos anuncios de produto de beleza veiculados na Revista
Querida e para tanto foram levantados e estudados conceitos como: discurso,
representacio, beleza e padrdo, em uma analise que busca identificar como a mulher
era representada através das paginas da Revista Querida dos anos de 1950 a 1960.
Ao decorrer do trabalho, conseguimos chegar a uma conclusdo além da esperada,
apos analisar os anuncios selecionados. Além de obtermos um avancgo significativo
com o estudo, conseguiremos comparar os anuncios daquela época com outros
anuncios mais recentes, deixando cada vez mais claro e coerente toda a trajetoria
dessa midia impressa ao longo dos anos.

Palavras-chave: Representacao; Padrao de beleza; Mulher; Midia; Comunicacgao;
Publicidade.



ABSTRACT

The representation of women discussed in several studies and analyses, has been the
great key to an increasingly unattainable search for beauty. Since the 18th century,
when the first magazines for women were published, until nowadays, women have
been bombarded with advertisements that sell not only a product, but a lifestyle. For
this work, Querida Magazine was chosen as the object of analysis, as it is full of
advertisements that dictate the position and standard of beauty of women at that time.
The standard of beauty, which supposedly shouldn't exist, was dictated by the opposite
sex, resulting in a completely unreal image of women, which ended up generating
several revolutions generated by feminist struggles. Therefore, the objective of the
study was to analyze the representation of women in beauty product advertisements
published in the Revista Querida, and for that, concepts such as: discourse,
representation, beauty and standard, in an analysis that seeks to identify how women
were represented through the pages of Revista Querida from the 1950s to 1960s. In
the course of the work, we were able to reach a conclusion beyond what was expected
after analyzing the selected ads. In addition to achieving a significant advance with the
study, we will be able to compare the ads from that time with other more recent ads,
making the entire trajectory of this print media increasingly clear and coherent over the
years.

Key words: Representation; Beauty Pattern; Woman; Midia; Comunication;
Advertising.
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1 INTRODUGAO

Seria possivel um meio de comunicagao ditar a imagem da mulher e prescrever
como ela deve se portar perante uma sociedade? Quando pensamos em influéncia e
reflexos das mensagens das midias sobre as pessoas, especialmente as mulheres,
podemos intuitivamente considerar que sim: as midias e meios de comunicagao
possuem uma ligacdo direta com a nossa formacado social, ja que ela determina
costumes, constréi nossas identidades e desejos (BELTRAN e CODORNA ,1982).

Diante dessa realidade, a proposta deste trabalho se estruturou em busca de
respostas sobre como os anuncios publicitarios destinados as mulheres constroem
seus discursos e preconizam atitudes e estilos de vida. Nesse sentido, considerando
o que Jorge Duarte (2011, p. 39) explica sobre a escolha do tema de um trabalho
cientifico ao considerar que seja importante optar por um tema relacionado com os
interesses académicos do pesquisador ou com sua experiéncia e/ou perspectivas de
trabalho, area de atuagéo ou objeto de curiosidade académica, buscou-se investigar
a representagdo da mulher (HALL, 2016), o que implica em tratar de beleza (WOLF,
2021), costumes, género, imposic¢des, lutas, conquistas (WOLF, 2021), construgbes
simbdlicas e revistas femininas (BUITONI, 2009) e nos anuncios publicitarios de uma
época (anos 1950 e 1960).

A pergunta que moveu a investigacao foi “Como é construida a representagao
da mulher nos anuncios de produto de beleza veiculados na Revista Querida, das
décadas de 1950 e 19607". A proposta metodoldgica da investigacdo consistiu na
descricdo, analise e compreensdo das mensagens (verbais e ndo verbais) dos
anuncios destinados as mulheres de modo a perceber nuances de valoragao, juizos
e padrbées-ideais de beleza e de comportamentos. Como objetivo amplo, buscou-se
comparar esses anuncios, ainda que superficialmente devido ao tempo disponivel
para a pesquisa, com a linguagem e as mensagens publicitarias contemporaneas
destinadas ao mesmo publico.

De maneira mais pontual, buscou-se a) compreender teoricamente os
conceitos de representagdo, linguagem publicitaria e persuasdo, b) reunir
caracteristicas da imprensa feminina para entender melhor como era feita a
representacdo da mulher nas revistas femininas, c) observar a evolugao das revistas

femininas e sua histdria, d) identificar os anuncios destinados as mulheres no corpus



da pesquisa, e) analisar o discurso da midia voltada para essas leitoras por meio do
estudo dos termos mais utilizados e f) analisar as mensagens, valores e juizos
difundidos nos referidos anuncios.

Trabalhou-se com as seguintes hipoteses: 1. a imagem da mulher
representada nessas revistas femininas se desviam da imagem das mulheres que séo
seu publico-alvo, 2. as revistas femininas influenciam a construgcédo de identidade da
mulher e 3. a imagem divulgada corrobora para os ideais de uma cultura com tragos
machistas.

O estudo se justifica por buscar entender o peso e a importancia da imprensa
feminina com contexto cultural na comunicagao e, indiretamente, no audiovisual. Ja
que a relagao entre a imprensa e a mulher implica questdes bastante abrangentes,
como o papel social da mulher, sua liberdade de escolha e a participagcado dela na
politica.

Excluindo as partes neutras das revistas (se € que ha alguma), nas quais
encontraremos assuntos como receitas, dicas de beleza, historias de amor e
propagandas de itens femininos, buscou-se estudar a representag&o publicitaria da
imprensa feminina e como ela trata de conteudos de cunhos machistas e
preconceituosos as paginas de aparéncia neutra.

Analisando as publicacbes da revista Querida desdobraremos a construcao e
evolucdo dos discursos da imprensa feminina no contexto que estdo inseridos
(neoliberalismo) e também na evolugao do discurso feminista. Buscando compreender
a posicado da mulher na midia dos anos 1950, analisando a justificativa de que “jornais
e revistas femininos funcionam como termémetro dos costumes de época”
(BUITONNI,1986, p.24). De alguma maneira, as midias voltadas para o publico
feminino parecem interferir na imagem da mulher, e continuam a fazé-lo.

Por fim, buscou-se compreender a representacdo das mulheres nas revistas
femininas. Quem ¢é essa “mulher’, alvo e destino de todos esses veiculos de

comunicagao?

2 REVISAO DA LITERATURA

A revisao de literatura busca explicar os conceitos basicos necessarios para
a realizagao do trabalho. Para analisarmos os anuncios da Revista Querida, deverao



ser estudados os itens: midia e discurso; revistas femininas; representagdo da mulher;

beleza e padréo.

2.1 Midia e discurso

Para entendermos o que a midia € capaz de propagar, através de seus
discursos dispersos ao publico, precisamos observar cautelosamente o que é o
discurso e como ele deve ser interpretado perante o tema apresentado.

O discurso ndao é um objeto homogéneo, ou seja, sua nogao nao € teodrica, e
sim, puramente descritiva, afirma Verdn (1974, p.9). De acordo com o autor, o discurso
carece de uma unidade prépria; € um lugar onde se manifesta uma multiplicidade de
sistemas de restricdes. O discurso € uma rede de interferéncias onde a possivel
unidade a ser analisada resulta de critérios exteriores ao texto estudado em dois
sentidos: a) selegcdo dos textos; b) a finalidade da “leitura” a que esses textos serao
submetidos.

Ou seja, os textos e imagens que iremos analisar deverdo ser lidos de acordo
com uma finalidade de desvendamento e avaliagdo. A nossa finalidade seria entéo,
conseguir analisar onde o discurso presente nas revistas femininas levou a imagem
da mulher a ser tdo conturbada, desde o periodo de 1950 e 1960 até os dias atuais,
avaliando cada estratégia utilizada pela imprensa feminina e a midia.

Existe uma importancia em investigar o discurso em revistas femininas, como
explica Prado (2013): “os media s&o dispositivos convocadores e orientadores de agao
de primeira ordem no capitalismo contemporaneo” (p.60). Analisando esses discursos
conseguimos entender toda a formacé&o ideoldgica que conduz o discurso. Ou seja,
ndo seria possivel analisar o discurso sem entender a genealogia do movimento
feminista, e seu contexto atual, inserido na politica neoliberalista.

A “dominacgao cultural” € um processo cujo tem como fung&o pressupor um
conjunto de crengas, valores, conhecimentos, padrédo de comportamento e um estilo

de vida, Beltran e Codorna (1982) sugerem:

E pelos meios de comunicagdo que se diz ao homem comum quem ele é: lhe
dao identidade, dizem-lhe o que quer ser: Ihe ddo aspiragdes dizem-lhe como
seguir esse caminho: lhe d&o a técnica, dizem-lhe como sentir que é assim
mesmo quando ndo o é na realidade: |he oferecem uma possibilidade de
fuga (WRIGHT MILLS apud BELTRAN e CARDONA, 1982)



Ou seja, os meios de comunicacdo eram a forma pela qual a identidade da
mulher era construida subjetivamente, e esta vem tentando ganhar espago nos
discursos impostos a ela desde seus primeiros registros. Lima Duarte afirma que a
constatagdo de que a literatura, a imprensa e a consciéncia feminista surgiram
basicamente ao mesmo tempo no Brasil (primeiras décadas do século XIX), nos
ajudaram a ampliar as investigagcdes dos primeiros registros feitos por mulheres que
tinham tons reflexivos e engajados com certa reivindicagdo de algo, denuncias e
relatos, que podem se notar presentes até hoje em nossa sociedade, como nos

movimentos ativistas feministas.

2.2 Revistas femininas

A imprensa feminina se deu inicio na Europa, mais precisamente na Alemanha,
que foi aonde surgiram as primeiras revistas voltadas para o publico feminino. As
primeiras revistas vieram a tona no século XVIll, na Alemanha, periodo reconhecido
como Século das Luzes. A partir dai o mercado para esse tipo de comunicacao
comegou a crescer, mas a primeira revista escrita por mulheres foi publicada apenas
em 1741 na Inglaterra, fundada por Eliza Haywood, “The Female Spectador’.

Ja no Brasil, a imprensa feminina comecgou apenas no seculo XIX, o principal
motivo desse atraso foi simplesmente o fato de ndo termos uma imprensa no pais,
algo que so surgiu com a vinda de D. Jo&o VI. A primeira revista foi langada apenas
em 1827: “Espelho diamantino”, a qual durou apenas um ano. Em 1831 foi publicada
outra revista feminina, que trazia um outro olhar sobre a situacéo politica da mulher
naquela época e ocasides que melhorariam a instrugao feminina, mais conhecida por:
‘Espelho das Brasileiras” O surgimento da imprensa feminina refletia as
transformagdes que nossa sociedade passava naquela época, e nasceu junto com a
efervescéncia politica da independéncia, constituinte etc. (BUITONI, p.30).

Segundo Buitoni, a imprensa feminina € mitica. As revistas femininas ofereciam
além de produtos e bens de consumo, um modo de vida em que a felicidade era
destaque. A representagao da mulher era, na maioria das vezes, sorridente, ocupando
0 meio da capa, com destaque a seus rostos, que eram repletos de feminilidade,
maquiadas e com um toque selvagem, mulheres bem-sucedidas e poderosas.
Usavam nas capas cores brancas, rosa e vermelho, associando a feminilidade. Toda

essa estrutura das capas acabavam sendo interpretadas como um mapa para o
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sucesso na vida da mulher real e voltadas para o principal “papel” da mulher,
conquistar um homem.

Tendo em vista que grande parte da populagao brasileira ainda era analfabeta,
0 publico que a revista Querida queria atingir ja era pré-definido, visto que na prépria
capa de algumas edi¢des ja havia um aviso que era uma revista “para adultos”. Em
geral, o publico-alvo da revista eram mulheres alfabetizadas, de classe média e
residentes das capitais brasileiras.

Conhecida por conter uma certa ambiguidade em seu conteudo, a revista
Querida, ao mesmo tempo que enaltecia a importancia da modernizagao da mulher,
dela se alfabetizar e estudar, ainda sim fazia alusées a mulher caseira que importava
apenas com seu marido e com a maternidade.

Colocando em uma sequéncia cronoldgica, a imprensa feminina da década de
1950 e 1960 deram o que falar. Buitoni analisa em sua obra, Mulher de Papel,
detalhadamente os ressaltes da imprensa em cada década, desde os anos 1900, que
foi onde se deu um crescimento e popularidade das revistas ilustradas, até os anos
1990, onde as revistas femininas voltadas para o consumo atingiram o seu auge.

Buitoni afirma:

As revistas femininas sdo pecas fundamentais na concretizacdo da
sociedade de consumo. E nesse sentido, o corpo assume o posto de
elemento essencial na construgao daimagem das pessoas.” (BUITONI, 2009,
p.141)

Tendo em vista que nosso objeto de analise se porta entre esses anos,
daremos destaque a imprensa das décadas de 1950 e 1960. Anos estes que foram
marcados por uma grande evolugdo na industrializagdo da imprensa brasileira, dando
um maior foco e intensidade nas revistas que estavam em producéo industrial, sendo
elas as revistas femininas e as ilustradas.

Anterior a essas décadas, Buitoni traz varias afirmacdes e fatos do quao a luta
do feminismo foi criando espago nas paginas aos poucos e como esse feminino foi
rapidamente reinterpretado. A imagem da mulher ia se moldando de acordo com o
tempo e de acordo com a evolugdo da educacéo, ciéncia, tecnologia e principalmente
das industrias.

Na década de 1950, a autora analisa perante em sua obra “Mulher de Papel”,
que a mulher colocada como publico ainda nao era tao relevante para os leitores em
geral. Os jornais publicavam a pagina feminina com um toque de indiferenga, sendo

essa secgao interpretada como um “suplemento” par ao jornal em si.
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Essas paginas eram repletas de assuntos voltados para as mulheres, como
moda, perfumes, e cosmética em geral, vindos diretamente da imprensa parisiense.
Com o tempo recebemos conteudos de educagédo, puericultura e psicologia, e em
certo ponto passou a apresentar conteudos de grafologia, que era voltado para a
curiosidade feminina de entender as “entrelinhas” de textos escritos por ela mesmo
ou por outra pessoa.

Com o processo de industrializagdo se avancando, as empresas deram inicio
as revistas de fotonovela, sendo a primeira publicada no Brasil em 1951: Encanto,
publicada pela Artes Graficas do Brasil, em S&o Paulo. Logo em seguida a revista
Capricho, que vendeu cerca de 26 mil exemplares da sua edi¢do e chegou a vender
mais de 500 mil no final da década, seu langamento foi precedido de uma grande
campanha publicitaria da J.J. Walter Thompson, contendo jingles nas estagdes de
radio e propagandas impressas que chegavam a ocupar uma pagina inteira da revista,
logo se deu o “boom” dos anuncios e revistas femininas, sendo estes, grandes
destaques nas midias até o dia de hoje.

Atualmente, podemos observar que a mulher moderna estampadas nos
anuncios e revistas esta fardada a busca de uma beleza cada vez mais inalcangavel.
Ldcio, afirma:

Um truismo muito presente hoje € a constatacdo de que a beleza veiculada
pela midia ndo € nem natural, nem alcancavel. Mulheres sempre magras,
silhuetas e rostos tdo precisamente simétricos como que tragados pelas
habeis maos do mais talentoso artista plastico, expressando uma elegancia
proxima a perfeigao platonica. Além disso, esta imagem de beleza “artificial’
— porque construida por técnicas estéticas e cosméticas, sem mencionar as
alimentares (de salubridade duvidosa) — esta quase sempre associada a
ideais de qualidade de vida, bem-estar, sucesso e, por fim, a felicidade dltima.
[...]- (LUCIO, 2007, p. 127).

Sendo assim, até hoje a mulher parece sofrer com essa padronizagédo do que
é belo e perfeito, colocando esses dois pilares como fundamentais para se atingir sua
prépria felicidade. E esse culto ao corpo acaba gerando uma frustragao da sociedade
que procura atingir esses padrdes para possuir a felicidade plena.

Segundo Lucio, (2007, p.131) as mulheres compactuam com o fato de que “os
atributos de beleza feminina ganharam uma definigdo muito estreita no mundo atual”.
Fator este que se justifica pela midia, ja que as mulheres se baseiam nestes padroes
impostos a elas desde as primeiras paginas de revistas femininas.

Retomando, Buitoni (2009) considera que demos inicio a um “boom” das

revistas voltada para o publico feminino, fazendo com que este “mercado” com foco
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nas mulheres se tornasse uma das principais engrenagens para uma grande
expansao do consumo em massa, principalmente no mercado da cosmética.

Observando os padrdes das revistas dessa década, ao olhar de Buitoni,
notavam-se que cada uma delas tinham um estilo de contar historias, propagar ideias
e vender produtos, e isso com certeza era o grande diferencial entre pequenas
revistas e as que se destacaram no mercado, ja que se adaptavam com o gosto de
seus leitores. Muito se aprendeu com o passar do tempo, e a revista Capricho foi um
desses exemplares que conseguiu se adaptar ao gosto de seu leitor de maneira
menos brusca, sem mudangas drasticas. Suas paginas traziam histérias completas,
diferentes das de seus concorrentes, que separavam em capitulos divididos entre
suas edi¢des, o que acabava por gerar um consumo maior dessas revistas, ja que
elas trariam historias completas e o leitor ndo precisaria adquirir outra edigdo para
matar a sua curiosidade.

Diferente da década de 1940, quando a maioria dos idolos eram artistas de
Hollywood, a década de 1950 abriu alas para idolos nacionais. Tudo isso gragas as
revistas ilustradas femininas e ao colunismo social, devido a era juscelinista que
impunha uma ideologia de otimismo da burguesia ascendente, presente nas paginas
de Manchete. Sendo assim, Buitoni afirma: “Os meios de comunicagdo eram uma
maneira de refletir um espirito progressista de maneira mais neutra na sociedade.”

No ano de 1959, Manequim, foi considerada a primeira revista brasileira a ser
completamente voltada para a moda. Trazia moldes de roupas, inspiragdes e itens
que estavam em alta nas passarelas internacionais, voltada para costureiras e
mulheres que costuravam em casa. Observando os padrées de beleza trazidos
nessas revistas, a autora aponta que a beleza era algo que ja era natural das
personagens das paginas. A negra, a africana, a mestica e a pobre, ndo apareciam
nas revistas, ja que a modelo pré-estabelecida sempre seria a europeia, branca.

A partir dos textos presentes nessas midias, podemos concluir, utilizando da
interpretacdo de Buitoni (2009) que elas continham um carater parcialmente ilusério
levando suas leitoras a uma grande ilusdo do que era o amor, de como uma mulher
encontraria o seu grande amor, como conquistar um homem, e assuntos girados todos
em torno de uma conquista insignificante, afinal, o amor n&o solucionaria todos os
problemas da mulher contemporanea. Sendo assim, o inalcancavel para as mulheres

daquela época ficou estampado nas grandes revistas, podendo levar grande parte
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delas a se sentirem ineficientes, culpadas e defeituosas, caracteristicas essas que
reverberam até os dias de hoje.

Ja na década seguinte, nos anos de 1960, Buitoni (2009) afirma que a mulher
se adentrou ainda mais na sociedade do consumo. As revistas femininas exploravam
o poder de compra de seu publico por meio de anuncios bastante chamativos, com
muitas cores, entregavam dicas e reportagens de moda, dicas de como comprar
melhor e uma série de outros assuntos, onde todos giravam em torno no consumo. A
atracdo do leitor pela revista e pelos produtos anunciados nela, transformou entéo, o
conteudo em um instrumento com fins empresariais.

Observando a grande imprensa, podemos notar, em cima das palavras da
autora, um numero maior de matérias informativas com padrdes jornalisticos mais
modernos, como no Jornal do Brasil, trabalhava-se mais em equipe, 0 que gerava
consequentemente mais ideias e mais informagéo para as paginas.

Em 1966 surge a revista Realidade, conhecida por suas matérias cheias de
conteudo diferenciados vindo de reportagens feitas em varios lugares do Brasil,
surgindo assim o género “grande reportagem”. Em sua 10 edi¢do trouxe uma matéria
que ocupava todas as suas paginas sobre a mulher brasileira, que prometia trazer
uma visdo completamente panoramica sobre a realidade da mulher brasileira, com
varias matérias que abrangiam todos os pontos da vida de uma mulher.

Acompanhada da revista Realidade, a revista Claudia, escrita por Carmem da
Silva, também trazia varias perspectivas sobre a vida da mulher, e esta tentava
substituir o consultorio sentimental pelo consultério de orientagdo psicologica. A
revista Claudia tinha como foco principal, assim como a Querida, a mulher de classe
meédia urbana que almejava comprar os produtos vindos dos anuncios em suas
paginas. Trazia em suas paginas assuntos relacionados a moda, beleza, culinaria e
decoracdo, e como a mulher dessa década passava por um processo de
“sofisticagdo”, outras se¢des foram criadas, como as reportagens sobre a saude,
consultas juridicas, cuidados com os bichos de estimag&o, orgamentos domésticos
etc.

A autora, Carmem da Silva (1963), tornava publico, por meio de suas paginas,
que a mulher deveria ser a protagonista de sua propria vida, implorando um
comportamento mais ativo e menos passivo de suas leitoras. Podemos notar isso em

um de seus trechos da edi¢do n.24 da Revista Claudia:
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Abramos a mente aos estimulos que a vida esta constantemente oferecendo,
aceitemos os desafios de cada dia, sacudamos as tracas e as teias de aranha
que podem ter-se alojado sub-repticiamente em nossa inteligéncia. (SILVA,
1963, p.112 apud BUITONI, 2009, p.106)

Sendo assim, a autora quis despertar as mulheres daquela época, que vinham
vivendo uma espécie de “sonho vegetal” como descrito no n°210 da Revista Claudia
de 1979 (p.311 a 315) sua ideia principal era: “Acorda Bela Adormecida, levanta-te e
anda.”

Carmem da Silva, em suas paginas bastante apelativas, instaurou um estilo
sério e pessoal, no que se dizia sobre a condicdo feminina. A autora da revista
Claudia, colocava em cada folha, a necessidade de um processo de humanizagao da
mulher, de um amadurecimento proprio, a preparando para o mundo e suas
dificuldades.

Outra perspectiva é trazida por Louro (1997) em seu estudo sobre a Querida.
Para ela, a revista Querida, trazia uma certa ambiguidade no que se refere ao lugar
da mulher, ja que, ao mesmo tempo que era promovida a necessidade de a mulher
modernizar-se, estudar, ler, era também enfatizada a ideia da moga casadeira,
completamente ligada a casa e a maternidade (LOURO, 1997, p.458).

As edi¢des de 1958 a 1968, conforme apresentado pela autora, reforcavam os
principios difundidos pelas escolas do periodo como a pratica de leitura, os beneficios
alcangcados com as atividades fisicas, os cursos de corte e costura, bordados e
culinaria.

Com a evolugédo dos orgaos de comunicagdo em massa, também houve a
exploracéo de outros conteudos nas matérias, especialmente quando eles serviam de
noticia. Importante mencionar, como apresenta Buitoni (2009, p.107) que foi
exatamente neste momento que surgiram revistas focadas em certos assuntos, como
a Quatro Rodas, que aproveitou o crescimento do setor automobilistico para tratar de
assuntos sobre automdveis e turismo e € também nessa época que surge a tao
conhecida Veja (1968), com matérias semanais sobre informac&o, jornalismo
interpretativo.

A autora conclui que essa década foi marcada pelo auge das revistas que
retratavam os astros da TV, ja que os televisores ja eram considerados o maior
entretenimento e meio de comunicagao presente na vida dos brasileiros. Sendo assim,
tivemos revistas como Intervalo e O Pasquim, que inovaram a linguagem jornalistica

para as eras que estavam por vir.
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2.3 Representagao da mulher

Para entendermos melhor sobre a representagdo da mulher, precisamos
englobar o conceito da palavra “representagao” para depois 0 colocarmos em posi¢cao
de analise sobre o tema escolhido.

Segundo Hall (2016), representagéo conecta o sentido e a linguagem a cultura,
ou seja, utilizar a linguagem para expressar-se sobre algo ou representa-lo para as
pessoas. A representagdo € essencial para que os significados sejam produzidos e
compartilhados dentro de uma cultura. Ela envolve, além do uso da linguagem, signos
e imagens para justamente representar objetos, gerando um significado a eles.

Mas afinal, o que o termo “representacéo” significa?

Resumidamente, representagdo diz respeito a produgdo de sentido pela
linguagem. N&o por acaso, o dicionario de Oxford sugere dois sentidos
fundamentais para o termo: 1) - Representar algo é descrevé-lo ou retrata-lo,
trazé-lo a tona na mente por meio da descricdo, modelo ou imaginagéo;
produzir uma semelhanga de algo na nossa mente ou em nossos sentidos.
II) — Representar também significa simbolizar alguma coisa, pér-se no seu
lugar ou dela ser uma amostra ou um substituto. (HALL, 2016, p.32)

Ou seja, a representacéo se da quando damos sentidos as coisas por meio da
linguagem, sendo possivel se comunicar, expressar pensamentos, relatar historias e
contar algo para outra pessoa, fazendo com que esta, tenha total entendimento do
que vocé esta falando.

Hall difunde o processo de representacdo em dois sistemas. Primeiro ele
explica o “sistema” no qual a ordem dos objetos, sujeitos e acontecimentos sao
interligadas a uma série de conceitos ou representagdes mentais que os individuos
carregam, e que sem eles, ndo seria possivel interpretar o mundo de uma maneira
legivel. Outra maneira de “sistema de representacéo” traga pelo autor, traz uma ideia
de conceito mais amplo, ndo individualizada, contendo varias maneiras de se
organizar, agrupar e classifica-los, observando relagdes complexas entre os objetos.

Portanto, conseguimos nos comunicar pois usamos 0S mesmos mapas
conceituais para dar significado e sentido as coisas. Fazendo com que
compartilhemos de uma mesma cultura, ja que interpretamos as coisas de uma

maneira semelhante.

2.4 Beleza e padrao
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Utilizando deste conceito de representagédo dado por Hall (2016), devemos nos
atentar a como a mulher era representada nos anuncios da Revista Querida dos anos
1950 e 1960, e como essa representacéo trouxe um olhar errado sob a mulher real e
se houveram consequéncias disso.

Ao decorrer do trabalho devemos nos aprofundar na histéria da mulher, suas
lutas e derrotas e como o género feminino foi representado por todo esse tempo e
como isso reflete na imagem da mulher atual.

Trazendo um breve estudo sobre as posi¢cdes da mulher na sociedade, fato de
fundamental importancia para entendermos a logica das representagdes do género
feminino ao longo dos anos, primeiramente devemos entender como o movimento
feminista ajudou na construgdo do papel da mulher, perante todas as lutas que elas
enfrentaram ao longo do século até os dias de hoje.

Desde a era Pré-Histérica, um padrao de beleza era ditado as mulheres, que
tentavam se encaixar nele de alguma maneira, esse padrao estético era ironicamente
pré-definido por homens. Nessa época, os homens quem impunham como uma
mulher deveria ser fisicamente, quais trabalhos deveriam fazer e como elas deveriam
se portar.

Podemos notar, observando os padrdes de beleza de cada época, o tanto que
eles mudaram drasticamente ao longo dos anos. Da Vénus de Willendorf para as
famosas Angels da marca Victoria Secrets, podemos notar uma mudanga enorme

entre estes padrbes pré-estabelecidos para as mulheres.
Figura 1 - Vénus de Willendorf

Fonte: Reprodugdo Pagina InfoEscola. Disponivel em:
<https://www.infoescola.com/arqueologia/venus-de-willendorf/> . Acesso em: 22 Outubro de 2021.
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Figura 2 - Gisele Biindchen desfilando para Victoria Secrets

Fonte:https://capricho.abril.com.br/moda/12-momentos-iconicos-gisele-bundchen-angel-

victorias-secret/ . Acessado em 22 de Outubro de 2021.

A partir dai, podemos notar que estes padrdes sempre foram estabelecidos de
acordo com o0 que se importava na época, por exemplo: no periodo Pré-Histérico
houve uma escassez de comida, entdo quem se alimentava bem era considerada
fértil, ja no século XXI, a magreza e o corpo esbelto sdo padrdes que tentam ser
dificilmente alcangados pelas mulheres, sendo assim, esse tipo de corpo se tornou o

mais almejado.

Figura 3 - Padrdo de Beleza

0 PADRAO
DE BELEZA
NA HISTORIA
L

|
PRE-HISTORIA

Fonte: https://www.significados.com.br/padrao-de-beleza/ Acessado em 25 de. Outubro de
2021.
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Com o capitalismo acelerado, devido a Revolugao Industrial, observamos que
0os avangos tecnolégicos e o padrdo de beleza foram evoluindo de uma maneira
desenfreada ao longo dos anos. A midia investiu na imagem da mulher e em
conteudos exclusivos ao publico feminino e cada vez mais, a mulher representada nos
meios de divulgacdo era mais distante da mulher real.

Perrot (2007) opina que devido a ampla divulgacéo de imagens de mulheres
nos meios de comunicagao, existe uma barreira enorme sobre as mulheres reais. A
mesma, relata que varios pesquisadores da antiguidade ja mostravam as
ambiguidades entre essas imagens femininas e as mulheres reais. Supostamente,
essas imagens eram traduzidas do imaginario dos homens, ja que as mulheres quase
nunca eram representadas como na realidade.

De fato, as imagens e representagcdes da beleza feminina impostas a nos,
foram ficando cada vez mais cruéis de acordo com cada luta vencida pelas mulheres
desde o renascimento do feminismo, por volta de 1970. Apds as mulheres ocidentais
terem conseguido conquistar seus direitos legais e reprodutivos, alcangar a educagéo
superior, se introduzir ao mundo dos negdcios e profissdes e conseguir derrubar
algumas crengas acerca de seu papel social, ela ainda ndo era totalmente livre para
seguir seus proprios caminhos.

A “beleza”, segundo Wolf, € um sistema monetario, que se assemelha ao
padrao-ouro, sendo este determinado pela politica, consistindo-se no ultimo e melhor
conjunto de crengas a manter intacto o dominio masculino. Atribuiam-se valor as
mulheres em uma hierarquia vertical, considerando os padrbes fisicos impostos
culturalmente. Este sistema expressa relacbes de poder das quais as mulheres
precisam competir por recursos advindos dos homens.

WOLF (2021, P.29) segue:

A “beleza” ndo é universal, nem imutavel, embora o mundo ocidental finja que
todos os ideais de beleza feminina se originam de uma Mulher Ideal
Platénica. [...] Tampouco € a “beleza” uma fungéo da evolugao das espécies,
e o proprio Charles Darwin nao estava convencido da sua afirmacao de que
a “beleza” resultaria em uma “selegao sexual” que se desviava da norma da
selecao natural.

Sendo assim, a “beleza” & objeto de competicdo entre as mulheres, que
buscam sempre por um esteredtipo inalcangavel e o medo de envelhecer € algo em
comum entre elas, o medo das rugas, das marcas de expressdes, que por fim, acabam

ditando sua idade com o tempo.
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A autora aponta também, em sua obra “O Mito da Beleza”, um olhar profundo
de como a monetizacido da beleza afetou a mulher no mercado de trabalho. “A medida
que as mulheres iam exigindo acesso ao poder, esta estrutura recorreu ao mito da
beleza para prejudicar de modo substancial o progresso das mulheres.”. Segundo a
autora o mito da beleza ligava a energia feminina @ maquina do poder, fazendo com
que essa maquina alterasse a energia e o empoderamento feminino de uma maneira
conveniente para a estrutura do poder. Ou seja, quanto mais as mulheres escalavam
0 sucesso profissional, mais o mito da beleza trabalhava para estragar cada passo
dessa luta.

Exploradas e injustigadas, as mulheres trabalhavam muito mais do que o sexo
oposto, as vezes até o dobro, e recebiam cerca de 64% a menos do que os homens
em periodo integral. “Em todos os registros remanescentes dos salarios pagos aos
trabalhadores, revela-se que as mulheres ou recebem menos do que os homens ou
nao recebem absolutamente nada.” (ROSALIND MILES apud WOLF, 2021, p.79)

A autora aponta também varios indicios de como as mulheres eram
classificadas no mercado de trabalho por sua beleza. A Qualificacdo de Beleza
Profissional (QBP), que surgiu acompanhando a liberag&o profissional das mulheres,
era institucionalizada como uma condi¢cdo para a contratacdo e promog¢ao do sexo
feminino, criando uma discriminacao entre elas. Na década de 1980, foi ficando cada
vez mais claro que quanto mais as mulheres tinham importadncia no mercado de
trabalho, mais a beleza era levada a “sério”. Contudo a QBP apresentou varias
contradicbes que traziam violagbes a imagem da mulher e acabou por gerar
desemprego para as que ndo eram mais “bonitas o suficiente” para o cargo, resultando
em leis e medidas que eram contra a QBP. Wolf conta que mesmo com todos os
relatos de injusticas e abusos sofridos pelas mulheres, a QBP continuava ativa,
discriminando as mulheres no mercado de trabalho por simplesmente ndo se
encaixarem no padréao de beleza imposto a elas.

Essa discriminagéo se infiltra onde nenhuma outra chega, deteriorando a fonte
pessoal de onde extraimos o amor-préprio, afirma Wolf, (2021, p.61). Afirmar a uma
mulher que ela é feia, pode de fato fazer com que ela se sinta feia, a afetando de
maneira tdo brusca, que mesmo ela ndo sendo bonita, apaga a sua chama que a
mantém inteira, 0 seu amor-proprio.

Sendo assim, podemos observar que a mulher sofreu e sofre até hoje com o

seu posicionamento no mercado de trabalho, ndo conseguindo se impor diante tantos
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desafios enfrentados e padrées pré-estabelecidos diariamente nas empresas € no

mercado.

3 A METODOLOGIA

De acordo com Jorge Duarte (2011, p.45), a metodologia € a técnica que sera
utilizada para a resolugéo do problema proposto no projeto de pesquisa. Para Duarte:
“‘As técnicas de pesquisa disponiveis na literatura sdo como um conjunto de
ferramentas. A escolha adequada da ferramenta de trabalho é fundamental para
conseguir o éxito na pesquisa. As op¢des sao varias, mas a definigdo deve ser feita a
partir do problema de pesquisa e do objeto de estudo.”

Sendo assim, a metodologia utilizada foi a analise de conteudo, para que
fosse possivel compreender todo o repertério por tras dos anuncios da Revista

Querida.

3.1 Apresentacao do objeto de pesquisa

O conteudo a ser analisado € parte da colegcédo pessoal da senhora Marcia de
Moraes Perillo, uma senhora nascida em 1937 e muito fa das revistas Querida. Trés
dos sete exemplares de sua colecao foram cedidos a esta pesquisa pela sua neta, a
publicitaria Marcela Jardim Perilo. Ela descreve a avd como uma mulher inspiradora

e admirada.
Ela foi casada com meu v6 50 anos, teve 5 filhos, 10 netos, sempre arrumava
todas as nossas roupas na maquina. Ela foi uma das primeiras corretoras de
imoveis em Goiania, mas antes, teve uma boutique em casa e adorava
roupas e acessorios. Ela é nosso exemplo, uma mulher extremamente forte
e a frente do seu tempo (PERILLO, 2021, n.p)*
A colecéo foi construida ao longo das décadas de 1950 e 1960, quando
Marcia reuniu e organizou os exemplares das revistas em ordem cronologica para
encadernagao em brochura e capa dura.
Tendo em vista que nosso objeto de pesquisa depende de uma analise
detalhada entre os anuncios e sua periodicidade, foram selecionados trés exemplares
de colecionador, cedidos pela publicitaria Marcela PerilLo, de brochura de capa dura

das edi¢cdes de Querida n® 41 a n°100.
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Figura 4 - Registro fotografico das brochuras de colecionadora da revista Querida cedidas
pela publicitaria Marcela Perilo

Fonte: autoria prépria

Devido o vasto material e sua complexidade de analise, apresentam-se a
seguir as capas dos exemplares selecionados para essa analise proposta nessa
investigacao:

Figura 5 - Revista Querida N°41

N 41 — FEVEREIRO DE 1956
14 Quingena — Cr$ 7,00

Fonte: autoria prépria



Figura 6 - Revista Querida N°48

Fonte: autoria prépria

Figura 7 - Revista Querida N°65

Fonte: autoria prépria

Figura 8- Revista Querida N°69
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Fonte: autoria propria

Figura 9- Revista Querida N°77
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Fonte: autoria propria

Figura 10 - Revista Querida N° 87
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Fonte: autoria propria

Figura 11- Revista Querida N°90

Fonte: autoria propria

Figura 12- Revista Querida N°94
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Fonte: autoria propria
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A leitura flutuante do material, primeira etapa da analise de conteudo descrita

acima, resultou na seguinte sintese:

Edicao da revista [Numero deNumero de[Numero delNumero de
paginas nuncios nuncios paralantincios com
mulheres representagao
de mulheres
41 67 14 8 4
48 67 29 22 3
65 84 27 21 5
69 84 38 30 3
77 83 42 38 3
87 82 30 26 3
90 83 39 29 6
94 84 45 33 2

Desses, 80 anuncios que abordam a imagem da mulher serdo selecionados

aqueles que apresentam uma representacdao da mulher. Sendo assim, sera possivel

analisar como a mulher era representada pela midia e se ela foi adquirindo mais

espago nas paginas das revistas.

3.2 Descrigao dos procedimentos metodolégicos
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Levando em conta que o tema do trabalho, é possivel definir a pesquisa como
de cunho descritivo, através da teoria de Antdnio Gil (2002, p.42) “As pesquisas
descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populagao ou fendmeno ou, entéo, o estabelecimento de relagbes entre
variaveis.”

A metodologia que levara a pesquisa a fundo sera a analise de conteudo e a
analise de imagem, ja que serdo analisados anuncios publicados nas revistas
Querida. Sendo assim, serdo abordados esses dois métodos de analises

previamente, visando esclarecer como sera feita essa analise.

3.2.1 Analise de conteudo

Observando a obra de Fonseca Junior (2005), que trata sobre a analise de
conteudo no capitulo 18, poderemos trazer varios pontos a serem destacados sobre
o conteudo de uma obra e como a analise de conteudo se aperfeigcoou ao longo dos
anos.

Em primeira mao, o autor traz em referéncia Krippendorff, 1990, que afirma
que: a analise de conteudo, método utilizado nas ciéncias humanas, € destinado a
investigacdo de fendbmenos simbalicos através de diversas técnicas de pesquisa. Tal
conjunto de instrumentos metodoldgicos, séo utilizados desde o século XVIII até os
dias de hoje, estando em constante aperfeicoamento e evolugéo.

Os primeiros trabalhos e estudos sobre a analise de conteudo encontram-se
diretamente ligados ao florescimento do jornalismo sensacionalista nos Estados
Unidos nas ultimas décadas do século XIX, afirma Fonseca Junior (2005, p.282).
Neste momento, a analise de conteudo comecgou a ser utilizada em outras disciplinas,
como na sociologia, psicologia e historia, ja que o caminho aberto pelas pesquisas

sobre o0 sensacionalismo facilitou a utilizagdo desse método.

A analise de conteudo ja ndo é considerada exclusivamente com um alcance
descritivo (cf. os inventarios de jornais do principio do século”), antes se
tomando consciéncia de que a sua fungao ou o seu objetivo é a inferéncia.
(BARDIN, 1988, p.21-22 apud FONSECA JUNIOR, 2005, P.283)

Segundo o autor, a inferéncia é considerada uma operacgao légica fardada a
abstrair os conhecimentos sobre os aspectos latentes da mensagem analisada. O
encarregado desta analise, o analista, trabalha com indices, colocados
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cuidadosamente em evidéncia, tendo como base o tratamento das mensagens que
ele manipula para inferir (deduzir de maneira légica) os conhecimentos sobre o
emissor ou sobre o destinatario da comunicacao.

Voltando ao que Fonseca Junior apresenta sobre Klaus Krippendorff, para

guem a analise de conteudo é:

A analise de conteuido € uma técnica de investigagao destinada a formular, a
partir de certos dados, inferéncias reproduziveis e calidas que podem se
aplicar a seu contexto (KRIPPENDORFF, 1990, p.29 apud DUARTE, 2005,
p.284)

Como podemos analisar ao longo da obra de Fonseca Junior, a analise de
conteudo se desenvolveu de maneira rapida ao longo dos anos, refletindo em varios
outros campos de estudo, como na psicologia, na histéria, na comunicagéo, e
verificou-se presente também na esfera do ativismo politico.

Como qualquer outra teoria sofre revisdes, para a analise de conteudo nao foi
diferente. Mesmo possuindo uma gama bastante ampla de abordagens, é possivel

construir um referencial basico para ela.

A analise de contelido possui atualmente trés caracteristicas fundamentais:
(a)orientagdo e fundamentagdo empirica, exploratéria, vinculada a
fendmenos reais de finalidade preditiva; (b) transcendéncia das nogdes
normais de conteudo, envolvendo as ideias de mensagem, canal,
comunicagao e sistema; (c) metodologia prépria, que permite ao investigador
programar, comunicar e avaliar criticamente um projeto de pesquisa com
independéncia de resultados. (KRIPPENDORFF, 1990 apud FONSECA
JUNIOR, 2005, p.286)

Segundo Krippendorf, a analise de conteudo requer do pesquisador 0s
seguintes marcos de referéncias: os dados, o contexto dos dados, o conhecimento do
pesquisador, o objetivo da analise, a inferéncia como tarefa intelectual basica e a
validade como critério de sucesso. Todos esses marcos sdo fundamentais para que
sua analise cumpra os requisitos de sistematicidade e confiabilidade. Para Lozano
(1994, p.141-142):

A andlise de conteudo é sistematica porque se baseia num conjunto de
procedimentos que se aplicam da mesma forma a todo o conteldo analisavel.
E também confiavel — ou objetiva — porque permite que diferentes pessoas,
aplicando em separado as mesmas categorias @ mesma amostra de
mensagens, possa chegar as mesmas conclusbes. (apud FONSECA
JUNIOR, 2005, p.286)

A necessidade de uma estruturagdo do método de analise logo foi solucionada
por Laurence Bardin (1988), pesquisadora francesa que dividiu o0 método em cinco
etapas: (1) Organizagado da Analise; (2) A codificagao; (3) A categorizacéo; (4) A
inferéncia; e (5) O tratamento informatico. Essa organizacao da analise de conteudo

se subdividiu em tr6es fases cronoldgicas: (1) A pré-analise, onde é elaborado todo o
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planejamento do trabalho; (2) A exploragdo do material, que analisava o préprio
material por meio de codificagdes; (3) O tratamento dos resultados obtidos e
interpretacdo, validando e significando os resultados. E a partir dai o analista poderia
propor as inferéncias a cerca do objeto em analise.

Bardin (1998) acreditava que a primeira etapa a ser seguida na elaboragéo de
uma analise de conteudo era a leitura flutuante, ou seja, ter um primeiro contato com
0s objetos de analise, como os documentos, visando conhecer o texto e deixando-se
invadir pelas primeiras impressdes e orientagdes.

Logo apos a leitura flutuante, onde se pode escolher o tema e o referencial
tedrico, elaborando assim, o problema o objetivo e as hipoteses da pesquisa, Fonseca
Junior (2005) sugere que o proximo passo seja a construgdo do corpus da pesquisa,
onde se define o conjunto de documentos a serem analisados. Segundo ele, a
codificacao, terceira etapa na estruturagdo do método de analise, € o processo de
transformacgao dos dados brutos de uma maneira sistematica.

Analisando a teoria de Bardin (1998), sobre a categorizagédo (quarta etapa da
analise), podemos concluir que ela se baseia em um trabalho de classificagdo e
agrupamento das unidades de registro em um numero reduzido de categorias, tendo
como objetivo final, tornar inteligivel a gama de dados e suas diversidades. Segundo
a autora, existem varios critérios de categorizagdo, podendo eles serem semantico,
sintatico, 1éxico e expressivo. Ademais, essa categorizagdo envolve duas etapas: o
inventario, que consiste em isolar o elemento; e a classificagado, que ao contrario do
inventario, reparte os elementos, unindo-os em grupos parecidos, impondo uma
organizag&o entre as mensagens.

Por fim, Fonseca Junior traz a ultima etapa da analise de conteudo: a
Inferéncia. E o momento mais fértil da analise, sendo centrado nos aspectos implicitos
da mensagem. Quer dizer que, o analista ira centrar nas evidéncias em segundo
plano, baseando-se em duas modalidades de inferéncias: a inferéncia especifica, que
se vincula a situagdes especificas do problema investigado; e as inferéncias gerais,
que extrapolam a situacao especifica do problema a ser analisado. Outra inferéncia
bastante importante traga por Bardin (1988), sdo as concepgdes ideologicas
presentes em uma sociedade, como imagens clichés, arquétipos culturais,

esteredtipos sociais etc.
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Foram selecionados 21 anuncios para a descrigdo de suas mensagens verbais

e ndo-verbais e analise de sua mensagem principal e secundaria, objetivo, termos e

juizos veiculados. Posteriormente, diante dos dados, foram quantificadas as

caracteristicas, tabuladas e foram gerados graficos referentes aos temas mais

relevantes (item 3.4) e sobre os quais as analises se debrugaram. Apresentam-se a

seguir a descrigédo e as analises preliminares de cada anuncio:

3.3.1 Anuncio 01: Edigao n° 41 (1956)

Para o seu tmlanualo
de beleza, é indispensavel
3 % ;

Figura 13- Anuncio Leite de Col6nia

Anunciante: Leite

Produto: Leite de

Formato: pagina

Tipografia: serifada e ndo

de colbnia colbnia simples 21x28 cm | serifada
Presenca de llustragao Foto Sem imagem
imagem:

Presenca de Titulo Frase de Texto

texto: chamada

Blocos de texto Sim. Quantos? 4 | Nao Preto e Branco
Representagédo da | Sim Nao Colorido

mulher




30

Embalagem do Presente Ausente

produto

Funcgao concreta | Presente Qual? Higiene Ausente
do produto

Valor simbdlico Conservar a

atribuido beleza

Analise preliminar: podemos notar que a figura feminina logo € utilizada para promover o
produto. Notamos também ao decorrer do texto que o anuncio coloca a beleza como
principal pilar na vida de uma mulher, em: “Eis um risco que sua beleza nao pode correr”.
Além disso, coloca as sardas, manchas e espinhas como imperfei¢cdes a serem evitadas
com o uso do produto. A marca promove uma relagéo direta com o consumo do seu
produto, colocando-0 como o fator chave para o alcance de uma beleza mais duradoura.

3.3.2 Anuncio 02: Edigao n° 41(1956)

I

ui fiquem
sem vida

Né&o panv;iiu, péi!, q
féscos... quebradicos.-

sN,'U""°l :

v’ e .Al“'um invejdvel esplendor =)
y _ ao seu penteado!

~ Seus cabelos merecem uma cuidadosa limj com

‘esta famosa especialidade da ciéneia alemi.‘.’fz: pe:—r
mado Shampoo Schauma, creme ou liquido, agora

“contendo vializanites extratos de 6vo. Sem os incon-

 Yenientes de produtos 3 base de' sabio, o superior

~ Shampoo Schauma retira todas as iémrurm's do cou-

pa.... e

Figura 14- Andncio Shampoo Schauma

Anunciante: Produto: Formato: %2 Tipografia: serifada e nao
Schauma Shampoo pagina vertical serifada
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Presenca de llustragao Foto Sem imagem
imagem:
Presenca de Titulo Frase de Texto
texto: chamada
Blocos de texto Sim. Quantos? 2 | Nao Preto e Branco
Representagéo da | Sim Nao Colorido
mulher
Embalagem do Presente Ausente
produto
Funcao concreta | Presente Qual? Higiene Ausente
do produto
Valor simbdlico Cabelos menos
atribuido foscos e
quebradicos

Analise preliminar: Podemos notar em primeiro instante a utilizagdo da imagem da mulher
para promover a propaganda do produto. Analisando a linguagem, percebe-se que o
anuncio promove e instiga uma competi¢cao entre a figura feminina, percebido na frase:
“‘de um invejavel esplendor ao seu. cabelo”, sendo a mulher o principal alvo da
propaganda, colocando a usuaria de seu produto como uma pessoa a ser invejada pelas
outras, pelo seu cabelo. A marca, portanto, exprime uma ideia de superioridade e beleza
para os usuarios de seus produtos, tendo uma relagao direta com o0 consumo

3.3.3 Anuncio 03: Edigao n° 41 (1956)

-
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Figura 15- Andncio Vivian
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Anunciante: Produto:Soutiens | Formato: % Tipografia: serifada e nao
Vivian pagina vertical serifada
Presenca de llustragao Foto Sem imagem
imagem:

Presenca de Titulo Frase de Texto

texto: chamada

Blocos de texto Sim. Quantos? 8 | Nao Preto e Branco
Representagédo da | Sim Nao Colorido

mulher

Embalagem do Presente Ausente

produto

Funcado concreta | Presente Qual? Estética Ausente

do produto

Valor simbalico Tornar o busto

atribuido mais sedutor

Analise preliminar: Pode-se rapidamente compreender, ao analisarmos a sua linguagem
e ilustracdo que a mulher branca é colocada como seu principal alvo, o anuncio deixa
claro uma utilizagdo sensualizada da imagem da mulher, colocando-a seminua, e ainda
destacando o fato de a beleza da mulher estar em destaque se a mesma utilizasse o
produto vendido, no caso o sutein Vivian, utilizado no busto da mulher. A linguagem do
anuncio possui um tom sensual, e a marca tenta passar uma mensagem tanto de
superioridade, pelo fato do seu cliente alvo ser uma mulher branca, quanto de
autocuidado, atribuindo a utilizagao do produto a beleza, status e modernidade.

3.3.4 Anuncio 04: Edigcao n° 41 (1956)

Mot

A melhor garantia

Figura 16- Anunci

e |

estd no nome:

3) Geroatia do sarigo do memuiecde
@ poces sobrossolentes em qualqeer
ponto do pals,

@ ARNOSA. ... e

" A, Amo, 240 (Mobcs) - Tol.: 346131 - C. P. 8217 - 5. Paulc
A VENDA NAS mu,ur_a;s;cnsns DO RAMO
ot 1

i P ‘

o Arno
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Anunciante: Arno | Produto: motor Formato: 72 Tipografia: serifada e nao
para maquina pagina vertical serifada

Presenca de llustragao Foto Sem imagem

imagem:

Presenca de Titulo Frase de Texto

texto: chamada

Blocos de texto Sim. Quantos? 4 | Nao Preto e Branco

Representacéo da Nao Colorido

mulher

Embalagem do Presente Ausente

produto

Funcéao concreta Presente Qual? Casa Ausente

do produto

Valor simbdlico Emancipacao da

atribuido

Analise preliminar: O anuncio em questdo promove de maneira sutil uma emancipagao
da figura feminina, ja que esta estava fardada a ser a cuidadora do lar, a maquina de
costura seria uma maneira da mulher (representada no anuncio) conquistar sua
emancipagao. A marca estabelece uma relagéo direta com o consumo do produto,
garantindo que ele é o melhor do mercado em questédo de qualidade e consume menos

energia.

3.3.5 Anuncio 05: Edigao n° 41 (1956)

| A beleza
€ obrigacao

A mulher tem obrigacdo de ser
bonita. Hoje em dia s6 é feio quem
quer. Essa 'é a verdade. Os cremes
protetores para & pele se aperfei-
¢oam dia a dia. g

Agora j4 temos o Creme de Alface
“Brilhante”, ultra-concentrado, que

se caracteriza por sua acdo rapida
para embranquecer, afinar e refres-
car a cutis.

Depois de aplicar éste creme ob-
serve como & sua cutis ganha um ar
de naturalidade encantador a vista.

A pele que nio respira, resseca e
torna-se horrivelmente. -escura. O
Creme de Alface “Brilhante” permi-
te & pele respirar, a0 mesmo tempo

g:;e :ezigg os %2%% af manchas, as
e a tendéncia 2
mantad ¢ a para a pig

O vi¢o, o brilho de uma
* ssgli_la t;oétam a lmperatacggebm
.go CTeme de Alface “Brilhante”. -
perimente-o. P 2 te”. Ex-

ﬂnl; um produto do Laboratério Al

e Freitas S, A,

RRY RN MY PPRREEL RN Y IR RNRRRRRY FARXRERERRIRR S

) IfigUfa 17- Anuncio Creme de Alface
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Anunciante: Produto: creme Formato: 7 Tipografia: serifada
Creme de Alface | facial pagina vertical

“Brilhante”

Presenca de llustragao Foto Sem imagem
imagem:

Presenca de Titulo Frase de Texto

texto: chamada

Blocos de texto | Sim. Quantos? 2 | Ndo Preto e Branco
Representacgao Sim Nao Colorido

da mulher

Embalagem do Presente Ausente

produto

Funcgao concreta | Presente Qual? estética Ausente

do produto

Valor simbdlico | Promover beleza

atribuido

Analise preliminar: O anuncio do creme de alface brilhante além de ser machista, é
também racista. O titulo ja entrega o tom machista do anunciante, colocando a beleza
como obrigagédo da mulher. Logo em seguida podemos ler no anuncio a seguinte frase:
“A pele que nao respira, resseca e torna-se horrivelmente escura.”, colocando o fato da
pele ser escura como algo negativo, sendo assim, podemos provar que ouve racismo na
propaganda. Por ndo utilizar da imagem da mulher para promover seu produto, a marca
acaba direcionando todo o texto do seu anuncio para a figura feminina.

3.3.6 Anuncio 06: Edigao n° 48 (1956)

-

Néo é fraco
para éle

Néo ¢ forte
para ela

agora
com fumos

tostados

mais suaves
mais aromdticos
ndo irritam

a garganta

Figura 18- Anuncio Finesse

! g

i
ﬁ'nesse -0 mdximo em\

cigarros de classe!
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Anunciante: Produto: fumo Formato: pagina Tipografia: ndo serifada
Finesse simples
Presenca de llustragao Foto Sem imagem
imagem:
Presenca de Titulo Frase de Texto
texto: chamada
Blocos de texto Sim. Quantos?5 | Nao Preto e Branco
Representagédo da | Sim Nao Colorido
mulher
Embalagem do Presente Ausente
produto
Funcado concreta | Presente Qual? habito Ausente
do produto
Valor simbdlico Fumo mais suave
atribuido que nao irrita a
garganta

Analise preliminar: O anuncio, presente na revista de edi¢gdo 48, publicada em 1956,
pode ser considerado de cunho extremamente machista logo em primeiro instante. Nota-
se o0 uso da imagem da mulher para a promogéo do produto, que no caso seria destinado
tanto para mulheres (considerado como sexo fragil pela marca) quanto para homens (o
sexo forte). O que se comprova na frase: “ndo é fraco para ele, nao é forte para ela”,
colocando a mulher como incapaz de fumar o mesmo cigarro que um homem por ser
mais fraca. Sendo assim, a marca exprime um tom de superioridade masculina,
promovendo uma desigualdade entre géneros. Além disso, o anuncio também classifica o
seu publico-alvo como sendo pessoas de alta renda, em “Finesse- 0 maximo em cigarros
de classe”. Por fim, podemos considerar que o anuncio promove uma relagao direta com
o consumo do produto, tanto pelo fato de possuir uma ilustracdo de uma mulher fumando
0s cigarros, quanto pelos fatores presentes no texto do anuncio citados anteriormente.

3.3.7 Antncio 07: Edigdo n° 48 (1956)




Figura 19- Anuncio Dagelle
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Anunciante: Produto: creme Formato: 1/3 Tipografia: serifada e nao
Daggele facial pagina vertical serifada
Presenca de llustragao Foto Sem imagem
imagem:

Presenca de Titulo Frase de Texto

texto: chamada

Blocos de texto Sim. Quantos? 3 | Nao Preto e Branco
Representagédo da | Sim Nao Colorido

mulher

Embalagem do Presente Ausente

produto

Funcao concreta | Presente Qual? Higiene Ausente

do produto

Valor simbdlico Seduzir e ter uma

atribuido aparéncia

fascinante
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Analise preliminar: O anuncio em questdo promove a promogéao de trés produtos da
marca Dagelle, que juntos prometem ser o grande segredo para uma pele perfeita e “dos
sonhos”. O anuncio tem uma relagao direta com o uso dos produtos, ja que ao usa-los a
mulher (seu publico-alvo) se asseguraria de uma aparéncia sedutora e fascinante.

3.3.8 Anuncio 08: Edigao n° 48 (1956)

Figura 19 - Anuncio Dagelle

A
e ela
COM A PELE SEMPRE
LIMPIDA E BEM CUIDAD"

Use portanto o eficaz
e penetrante «

G

LIMPEZA DAGELLE

s s ot
VIVATONE

para a certeza de
dar a seu rosto a
bonita e aveluda-
da aparéncia que
deseja. !

DAGELLE . -

Anunciante: Produto: creme Formato: 1/3 Tipografia: serifada e nao
Daggele facial pagina vertical serifada

Presenca de llustragao Foto Sem imagem

imagem:

Presenca de Titulo Frase de Texto

texto: chamada

Blocos de texto Sim. Quantos? 1 | Nao Preto e Branco
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Representagédo da | Sim N&o Colorido
mulher

Embalagem do Presente Ausente

produto

Funcéo concreta | Presente Qual? higiene Ausente
do produto

Valor simboalico Ter um rosto

atribuido aveludado para

agradar o marido

Analise preliminar: A marca Dagelle utiliza da imagem da mulher para promover o uso
dos seus produtos, colocando como exigéncia a compra do produto, para que a mulher
possa sempre ter um rosto aveludado, agradando assim, seu marido. Isso se comprova
logo no inicio do anuncio, na frase “Ele gostara de vé-la sempre com a pele limpida e
bem cuidada” e em “Exija sempre Dagelle, o amigo da pele”. Portanto, também se nota
uma relagao direta do uso do produto com o anuncio, ja que a marca impde o uso do
produto para satisfazer o desejo do outro.

3.3.9 Anuncio 09: Edigao n° 65 (1957)

Torne-se mais
esbelta com

Cr§ 550,00

10 massagens
Sem regime, gindstica ou drogas
A 2a. série de madsagens, se neces-
sdria, custa 86 Cr$ 300,00.

Instituto de Beleza

L]
Newplastic
Av. N. S. de Copacabana, 542 -Grupo 301
Informagdes: Tels.: 52-5441 e 36-1126 !

i
Figura 20- Anuncio Newplastic

Anunciante: New | Produto: Formato: 1/8 de Tipografia: serifdada e ndo
Plastic Massagem pagina 9,6 x serifada
6,1cm
Presenca de llustragao Foto Sem imagem
imagem:
Presenca de Titulo Frase de Texto
texto: chamada
Blocos de texto Sim. Quantos? 1 | Nao Preto e Branco
Representagédo da | Sim Nao Colorido
mulher
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Embalagem do Presente Ausente

produto

Funcado concreta | Presente Qual? Estética Ausente
do produto

Valor simbdlico Tornar-se mais

atribuido esbelta

Analise preliminar: O anuncio tenta vender um corpo mais esbelto através de suas
massagens modeladoras. Podemos notar no texto do anuncio que a beleza era algo
bastante desejado, e ao mesmo tempo inatingivel sem o uso de drogas, sem regime e
sem ginastica, pontos praticamente indispensaveis quando pensamos em
emagrecimento. Portanto a marca utilizou disso para promover seu produto, no caso as
massagens modeladoras, tendo um como foco principal as mulheres que gostariam de
conquistar um corpo magro e esbelto.

3.3.10 Anuncio 10: Edigao n° 65 (1957)

2% MILLUS tem 40 modelos exchuives — para cada

0 de mulder, para &t de cada

F

Comprime, nio deforma, conserva a ua S
# DEMiLLUs traz a juventude A fibr do seu b5

* ergue Soutiens

= De Millus }

Junior, 783 - Rio de Janeiro

MAnUncio De Millus

j

Anunciante: De
Millus

Produto: Sutien

Formato: Pagina
simples 21 x 28
cm

Tipografia: serifada e ndo
serifada

Presenca de llustragao Foto Sem imagem
imagem:

Presenca de Titulo Frase de Texto

texto: chamada

Blocos de texto Sim. Quantos? 3 | Nao Preto e Branco
Representacédo da | Sim Nao Colorido

mulher
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Embalagem do Presente Ausente

produto

Funcéao concreta Presente Qual? Estética Ausente
do produto

Valor simbdlico Realcgar a beleza

atribuido intima da mulher,

o busto

Analise preliminar: O anuncio de Sutian De Millus evidencia o fato de a sensualidade da
mulher ser algo que deve ser mostrado, ou como diz no anuncio, “estar em evidéncia”,
onde os olhos se direcionam. Isso nos leva a concluir que a marca teve um tom machista
em seu anuncio, ao colocar uma roupa intima como algo que deveria estar em evidéncia.
Além da marca utilizar da figura feminina para promover seu produto, ela ainda usa de
fatores ficticios de que o uso do produto traria de volta a juventude de seus bustos, tendo
uma relagao direta com o consumo do produto.

3.3.11 Anuncio 11: Edicao n° 65 (1957)

Com a pureza de lirio de sua

espuma e a delicadeza de rosa do
seu perfume, Lynda Ross transforma

o seu banho numa fonte de beleza...
E como Lynda Ross é econdmico! Tem
0 prego suave que Vocé queria e d&

para ser usado muitas vézes mais.

Figura 22- Anuncio Lynda Ross

Anunciante: Produto: Formato: Pagina | Tipografia: serifada e ndo
Lynda Ross Sabonete simples 21 x 28 serifada
cm
Presenca de llustragao Foto Sem imagem
imagem:
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Presenca de Titulo Frase de Texto
texto: chamada

Blocos de texto Sim. Quantos? 2 | Nao Preto e Branco
Representagéo da | Sim Nao Colorido
mulher

Embalagem do Presente Ausente

produto

Funcao concreta | Presente Qual? higiene Ausente
do produto

Valor simboalico Fonte de beleza

atribuido

Analise preliminar: O anuncio coloca logo de inicio, o seu produto como uma fonte de
beleza para as mulheres, como se a beleza fosse o Unico de seus problemas a serem
resolvidos e o sabonete fosse a Unica solugdo econémica para ele. A marca utiliza da
figura feminina para promover seu produto e exprime através de seu anuncio uma
relagao direta com o consumo e frisa mais uma vez como a beleza era colocada como
algo a ser atingido por todas as mulheres.

3.3.12 Anuncio 12: Edi¢ao n° 65 (1957)

ifigura 23- Anuncio Listerine
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Anunciante:
Listerine

Produto:
Enxaguante Bucal

Formato: Pagina
simples 21 x 28
cm

Tipografia: serifada e ndo
serifada

Presenca de llustragao Foto Sem imagem
imagem:

Presenca de Titulo Frase de Texto

texto: chamada

Blocos de texto Sim. Quantos? 3 | Nao Preto e Branco
Representagédo da | Sim N&o Colorido
mulher

Embalagem do Presente Ausente

produto

Funcéo concreta | Presente Qual? Higiene Ausente

do produto

Valor simbdlico Dar um fim a

atribuido halitose, principal

motivo do homem
nao ir atras da
mulher

Analise preliminar: O anuncio da Listerine se inicia com uma frase ja um pouco intrigante:
“Desista “sua” teimosa.”, nesse primeiro momento podemos notar que a mulher, figura
utilizada para promover o anuncio, era colocada como a insistente da relag&o, o lado que
sempre tem que correr atras pelos seus erros e que é colocada como “teimosa” sempre
que faz algo que ndo agrada o seu marido. Logo em seguida a marca apresenta o
problema da mulher, que por ser mau halito, o uso de seu produto seria a solugéo para
ele. Sendo assim, a marca faz uma relacao direta com o consumo do seu produto para a
solugdo do problema de algumas mulheres.

3.3.13 Anuncio 13: Edigao n° 69 (1957)
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f.& | .

Prepare-se
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Figura 24- Andncio Ovomaltine

Anunciante:
Ovomaltine

Produto:
Chocolate em po

Formato: 2
pagina
vertical10,5 x 28
cm

Tipografia: serifada e ndo
serifada

Presenca de llustragao Foto Sem imagem
imagem:

Presenca de Titulo Frase de Texto

texto: chamada

Blocos de texto Sim. Quantos? 4 | Nao Preto e Branco
Representagédo da | Sim Nao Colorido
mulher

Embalagem do Presente Ausente

produto

Funcéao concreta Presente Qual? Casa Ausente

do produto

Valor simbdlico Estar preparada

atribuido para um dia de

trabalho.

Analise preliminar: O anuncio da marca Ovomaltine usou da imagem da mulher para a
promogao de seu produto. Em primeiro instante podemos notar uma frase tado pouco
importante, “Prepare-se para seu dia de trabalho”, porém, ao colocar embaixo da frase,
uma ilustragdo da mulher limpando a casa, o anuncio deixa de lado a igualdade entre
géneros, afinal, por que o trabalho de limpar a casa deve ser da mulher e ndo do casal?
Ao decorrer do anuncio, a marca traz os beneficios e dicas de como consumir seu
produto, para que por fim a mulher possa ter disposi¢cao para um dia repletos de
trabalhos do lar, sendo assim, podemos concluir que o anuncio tem uma relagao direta
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com o consumo do produto, e exprime uma ideia totalmente machista de que lugar de
mulher € em casa, cuidando do lar, e n&o trabalhando com cargos iguais aos homens.

3.3.14 Anuncio 14: Edicao n° 77 (1957)

Figura 25- Andancio Lux

Anunciante: Lux

Produto: Sabéao
em po

Formato: 2
pagina
vertical10,5 x 28
cm

Tipografia: serifada e ndo
serifada

Presenca de llustragao Foto Sem imagem
imagem:

Presenca de Titulo Frase de Texto

texto: chamada

Blocos de texto Sim. Quantos? 5 | Nao Preto e Branco
Representagédo da | Sim Nao Colorido
mulher

Embalagem do Presente Ausente

produto

Funcéao concreta Presente Qual? Casa Ausente

do produto

Valor simbdlico As roupas

atribuido receberem um

tratamento de
beleza

Analise preliminar: O anuncio do Sabdo em P6 Lux utiliza da imagem da mulher para
promover seu produto. A marca utilizou de uma carga completamente machista,
colocando a mulher em uma posicéo de trabalhadora do lar, que é encarregada de lavar
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as roupas “hoje, amanha e sempre”, onde o produto seria o seu grande amigo para que
ela possa cumprir sua tarefa. Sendo assim, podemos concluir que o0 anuncio possui uma
relagao direta com o uso do produto.

3.3.15 Anuncio 15: Edigao n° 87 (1958)

Embelezar - =

(0 mais feminino dos verhos)
tem O tempos principais. .

no famoso “Tratamento Bisico 1-2-3”, de Dorothy Gray:

i sua cltis... Estimule sua pele... Nutra os te
s{"ﬁ"f,pf., use ¥Creme Aplique com algodio e le- 0 fr::u f»‘u
¥ s palmadas a**Logdo Flor Pele Séca” ai
e Laranja” para pele séca  senesce os e
" ounormal. Se a pele Eoleosa,  para
Se £ oleosa, prefire nlimulf-_a. com “Ténico pa- ¢ l::d:ar
me de Limpeza” (Liquefying).  ra Citis”. pa

e para ser mais bela! Em_poucos dia.s_,

Vocé A;:;ﬂﬁ:’ngzl::ﬁisfer:n;a com :“Tuﬂmento Bisico 1-2-3",
ova

s l?gn:thy = S“: el ‘“;;lnmais naturalidade . ..

a e juventude!

.. a maqy
Vocé resplandecerd de belez

ial
rocur lhores perf jas as nossas esp
1 e me“.oer cml:ﬁe sua beleza a

Dorstiam Gram

de tor mais bela!

1
Figura 26- Anuncio Dorothy Gray

Anunciante: Produto: Creme Formato: Pagina | Tipografia: Serifada
Dorothy Gray facial simples 21 x 28

cm
Presenca de llustragao Foto Sem imagem
imagem:
Presenca de Titulo Frase de Texto
texto: chamada
Blocos de texto Sim. Quantos? 6 | Nao Preto e Branco
Representacédo da | Sim Nao Colorido
mulher
Embalagem do Presente Ausente
produto
Funcao concreta | Presente Qual? Higiene Ausente
do produto
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Valor simbdlico Mais beleza e
atribuido juventude

Analise preliminar: O anuncio dos produtos Dorothy Gray vende, além de uma linha
completa de produtos de pele, os 3 passos de um tratamento basico para a pele que
promete assentar a maquiagem, dar mais naturalidade, beleza e juventude a mulher
(publico alvo do anuncio). O anuncio utiliza da imagem da mulher para promover seu
produto. Colocando uma imagem de uma mulher branca com tragos europeus para atrair
mulheres de elite a comprar seus produtos. Logo de inicio, na chamada do anuncio,
temos a frase “Embelezar-se (o mais feminino dos verbos)” colocando a mulher em uma
busca incessante pela beleza, como se ela estivesse fardada a se encaixar em um
padrao de beleza, sendo o produto a resolucéo para esse problema, no caso, em trés
passos. Sendo assim, podemos concluir que o anuncio possui uma relagao direta com o
consumo do produto.

3.3.16 Anuncio 16: Edicao n° 90 (1958)

As "estrélas”
do cinema sabem
por que

- usam LEVER...

| VOGE? gz

o ¢ ptrfumzd S:boncm T
disso. E preciso que Vocé
éu

mulheres mais I.mda do mundo!

HVER AGORA DURA MUITO MAIS !
ESTA MAIS ECONOMICO !
MELHOR DO QUE NUNCA!

u"'do por 9 entre 10
“estrélas” do cinema !

Figura 27- Anuncio Lever

Anunciante: Lever | Produto: Formato: Pagina | Tipografia: serifada e ndo
Sabonete simples 21 x 28 serifada
cm
Presenca de llustragao Foto Sem imagem
imagem:
Presenca de Titulo Frase de Texto
texto: chamada
Blocos de texto Sim. Quantos? 5 | Nao Preto e Branco
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Representagédo da | Sim N&o Colorido
mulher
Embalagem do Presente Ausente
produto
Funcéo concreta | Presente Qual? Higiene Ausente
do produto
Valor simboalico Se igualar as
atribuido estrelas de
Hollywood

Analise preliminar: O anuncio utiliza da figura feminina para promover o seu produto
como uma forma de se igualar as estrelas de Hollywood. Nessa busca por essa beleza
gue apenas as famosas tinham, como prova no anuncio em: “as estrelas dependem da
sua beleza”, as pessoas soO a acharia se usassem os sabonetes Lever, como se prova
em “Lever € um sabonete excepcional, pois € um segredo de beleza que a envolve num
suave perfume, tornando-a mais linda aos olhos de quem a ama!”. Ou seja, 0 anuncio
tinha uma relacéo direta com o consumo do produto. Levando mais uma vez as mulheres
a uma busca incessante por um padrao de beleza pré-estabelecido.

3.3.17 Antincio 17: Edigdo n° 90 (1958)

ke ‘ % R L
worlude ¢ B olora

na espuma cremosa do Sabonete Palmolive!

‘ Para um banho de belex.

, PALMOLIVE-SE dos pés & cabega!l

Figura 28- Anuncio Palmolive

Anunciante: Produto: Formato: Pagina | Tipografia: serifada e ndo
Palmolive Sabonete simples 21 x 28 serifada
cm
Presenca de llustragao Foto Sem imagem
imagem:
Presenca de Titulo Frase de Texto
texto: chamada




48

Blocos de texto Sim. Quantos? 2 | Nao Preto e Branco
Representagédo da | Sim Nao Colorido
mulher

Embalagem do Presente Ausente

produto

Funcéo concreta | Presente Qual? Higiene Ausente

do produto

Valor simbalico Fonte de beleza e

atribuido juventude

Analise preliminar: O anuncio da Palmollive mostra mais uma vez o quanto a mulher esta
fardada a uma busca eterna por mais juventude e beleza através de produtos de beleza.
A marca utiliza da figura feminina para promover seu produto, usando uma foto de uma
mulher sendo desejada por um homem supostamente pela juventude de sua pele. O
anuncio discorre com fatos as provas de que seu produto funciona em apenas 14 dias,
sendo um produto com um retorno muito rapido, e por isso podendo gerar um maior
desejo de consumo. Além disso, ele ainda apresenta a maneira correta de usar para se
obter o resultado mais desejado, que é uma pele mais jovem e mais bonita. Sendo assim
podemos concluir que mais uma vez o anuncio tem uma relagéo direta com o consumo

do produto.

3.3.18 Anuncio 18: Edicao n° 90 (1958)

“reme ¢ Ponds |

remove o
| cbes da citis. Ble lne dard aquéle aspecto ¢
quando esté a0 alcance de urh Beijo!

Gl
Esta suavi

ostd ao alcance de um

ais esteve tio limpa! Seu rosto estd radiante,
isso, gracas ao Creme C Pond's, que limpa

maquillage €

‘mals completamente ... o n
S Caatie' ncantador que voct deve possuir

inconfundivel chama-se Pond's

A limpeza profunda do Creme C Pond’s faz uma diferenga- adordvel ...

ando vocé

beijo

vocé verifi

C Ponds,
£ maravilhoso | Depols da primeira aplicacio do Creme bR

sui
mals profundamen
rrigindo as imper!

«make-ups SEmpre SUaYe ...
o use a base leve,

racha nem perde a cbe.

Pond's. uma o
Gurosa, absolutamente pura, uma base que

em
ade-

Figura 29- Anuncio Pond's

Anunciante:
Ponds

Produto: Creme
facial

Formato: Pagina
simples 21 x 28
cm

Tipografia: serifada e ndo
serifada
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Presenca de llustragao Foto Sem imagem
imagem:

Presenca de Titulo Frase de Texto

texto: chamada

Blocos de texto Sim. Quantos? 8 | Nao Preto e Branco
Representagédo da | Sim N&o Colorido
mulher

Embalagem do Presente Ausente

produto

Funcéo concreta | Presente Qual? Higiene Ausente

do produto

Valor simboalico Conseguir seduzir

atribuido um homem a

beija-la.

Analise preliminar: O anuncio utiliza da figura da mulher para promover o seu produto de
maneira sensual, utilizando de uma representacdo de um ato de carinho intimo. A partir
dai, ele coloca seu produto como um diferencial quando a mulher esta ao alcance de um
beijo. Provando ter uma relag&o direta com o consumo do produto. Ao decorrer do
anuncio, a marca instrui como o creme deve ser utilizado e quais os seus diferenciais,
colocando o produto como uma solugao para as imperfeicdes da pele. Sendo assim,
podemos concluir que a marca apresentou um produto que seria a chave para a
conquista de um homem, colocando assim a mulher em um cargo de seducgéo.

3.3.19 Anuncio 19: Edicao n° 90(1958)

500 8RLESH

FONTOURA

TEMHA MAIS SAUDE COM

a.018

Ténico-Aperitivo tradiclonal

Combate a folta de apetite,
que gera fragueza e desénimo
Indicada para fodos 03 €asos.
debilidade, na gravidez e nas
convale 3

64

I;igf]ura 30- Anuncio Fontoura
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Anunciante: Produto: Ténico Formato: 72 Tipografia: serifada e nao
Fontoura aperitivo pagina serifada
vertical10,5 x 28
cm
Presenca de llustragao Foto Sem imagem
imagem:
Presenca de Titulo Frase de Texto
texto: chamada
Blocos de texto Sim. Quantos? 3 | Nao Preto e Branco
Representagédo da | Sim N&o Colorido
mulher
Embalagem do Presente Ausente
produto
Funcéao concreta Presente Qual? Estética Ausente
do produto
Valor simbdlico Fonte de beleza
atribuido

Analise preliminar: O anuncio € bem claro ao declarar que a solucéo para a beleza é o
uso de seu produto, estabelecendo assim uma relacéo direta com o consumo do produto.
A marca utiliza de um trocadilho: “Beleza é satde, tenha mais satide com Agua Inglesa
Fontoura” para deixar claro que seu produto além de o deixar mais saudavel, por acabar
com a falta de apetite, ainda te deixa mais bonita, ja que “beleza é saude”. Por fim, ele
utiliza da imagem da mulher para promover seu produto, utilizando de uma figura
feminina em primeiro plano e uma figura masculina em segundo plano olhando para o
corpo da mulher, sendo assim, podemos concluir que a marca teve um tom machista em
sua propaganda, colocando a mulher como um objeto sexual desejavel pelo homem.

3.3.20 Anuncio 20: Edigao n° 94(1958)

da elegancia.

INDUSTRIA BRASILEIRA DE MEIAS S A~ XAVIER DE TOLEDO, T4 —S.PAULO

Figura 31- Anuncio Ibram
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Anunciante: Ibram | Produto: Meia Formato: 7 de Tipografia: ndo serifada
pagina vertical 9 x
12 cm

Presenca de llustragao Foto Sem imagem

imagem:

Presenca de Titulo Frase de Texto

texto: chamada

Blocos de texto Sim. Quantos? 2 | Nao Preto e Branco

Representagédo da | Sim Nao Colorido

mulher

Embalagem do Presente Ausente

produto

Funcéao concreta Presente Qual? Estética Ausente

do produto

Valor simbalico Base da elegéncia

atribuido

Analise preliminar: O anuncio das meias Ibram utiliza da imagem da mulher para
promover o seu produto. A marca utiliza de uma ilustragéo do corpo feminino despido,
para enfatizar que a roupa que a mulher escolher ndo importa, ja que as meias Ibram
seriam a base para a elegéncia da mulher. Consequentemente o anuncio proporciona
uma relacao direta com o consumo do produto, que é colocado como essencial na
composi¢ao da vestimenta para poder proporcionar elegancia ao corpo da mulher. Por
fim, o fato de o corpo da mulher estar despido, podemos concluir que a marca utilizou a
imagem da mulher de uma forma sensualizada e inapropriada.

3.3.21 Anuncio 21: Edicao n° 94(1958)

Seus cabelos desempenham uma grande influéncia sobre... “€le”!

Mantenha-os sedosos

S e bem penteados com

Um produto

Dé a0s seus cabelos a suavidade ¢
encantamento que a tornario am«iz )

mais bela. - Use SUAVE e “Cle’
notari um novo fascinio em seu rosto

SUAVE deixa os cabelos sedosos ¢ bonitos,
brilhantes como um raio de luz.

2 belos s30 a moldura natural
:n:eb::swuucmbdac-oﬂ ct?m“SUAVE;
¢ ganhe novos atrativos, mais ‘charme”.

w= NIASI S/A

FR CAO A SERVICO DA BELEZA DOS CABELOS ‘
Figura 32- Anuncio Suave

Anunciante: Produto: creme Formato: 72 Tipografia: serifada e nao
Suave para cabelos pagina vertical serifada
10,5 x28 cm
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Presenca de llustragao Foto Sem imagem
imagem:

Presenca de Titulo Frase de Texto

texto: chamada

Blocos de texto Sim. Quantos? 3 | Nao Preto e Branco
Representagédo da | Sim N&o Colorido
mulher

Embalagem do Presente Ausente

produto

Funcéo concreta | Presente Qual? Higiene Ausente

do produto

Valor simbdlico Seduzir o homem

atribuido

Analise preliminar: O anuncio utiliza da imagem da mulher para promover seu produto.
Em primeiro instante notamos um grande papel da mulher em agradar seu marido, ja que
0 anunciante sugere: “Seus cabelos exercem uma grande influéncia sobre... ele.”, sendo
a mulher colocada como submissa ao homem, tendo que agrada-lo sempre. Além disso,
a marca promete a mulher (seu publico-alvo) “mais atrativos e mais charme” ao consumir
o produto, estabelecendo uma relagéo direta com 0 consumo do produto.

3.4 Graficos e analises dos dados

Apos analisarmos os anuncios selecionados do objeto de analise, conseguimos
chegar a uma tabela que gerou diversos graficos para melhor compreensdo do
trabalho. Para podermos chegar a uma conclusao concreta do que 0 nosso objeto de
estudo nos comunica, alguns dados da tabela serdo explicados e outros serao
demonstrados em forma de grafico para uma melhor compreensao.

Ao iniciarmos nosso estudo, olhamos primeiro qual a marca ou 0 anunciante, a
edicdo da revista e 0 ano de publicagdo. Logo em seguida observamos o formato do
anuncio, e chegamos a conclusado que mesmo tendo anuncios de diversos formatos,
0S que mais prevaleciam eram os de pagina simples (21x28 cm) e meia pagina
(10,5x28 cm).

Ja observando as tipografias, pelo grafico abaixo, podemos notar que a maioria

das marcas investiam em fontes diversas, sendo essas serifadas e ndo serifadas.
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Tabela 1- Resumo dos estilos tipograficos dos anuncios

Tipografia

20
15

10
m Total

, W

nao serifada serifada serifada e
nao serifada

Através do seguinte grafico, notamos que os tipos de anuncio variavam,
sendo a maioria deles com ilustragdes ou fotos. Todavia, é importante ressaltar
que todos os anuncios apresentavam texto, mas apenas um deles dentre os

analisados era composto apenas por texto.

Tabela 2-Resumo dos tipos de anuncios

Tipo de anuncio
14
12

10

m Total

foto ilustragdo texto

Ja ao que se entende por estrutura do texto do anuncio, podemos
concluir perante o grafico a seguir que a grande parte dos anuncios eram
estruturados por uma chamada e logo em seguida um texto explicativo do que
o produto se tratava, ou uma explicacdo de como se usava o produto.

Esse dado sera relevante na conclusdo de nosso trabalho, ja que a

necessidade de ensinar a populacédo a utilizar os produtos e a tentativa de
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aplicar os mesmos no dia a dia da populacédo era o grande foco dos

anunciantes das revistas.

Tabela 3- Estrutura de texto dos anuncios

Estrutura de texto

16
14
12
10

m Total

o N B O

chamada seguida dechamada seguida de titulo seguido de
texto texto e titulo texto

Os anuncios da Revista Querida eram bastante diversos quanto ao

numero de blocos de textos, como mostra no gréafico a seguir:

Tabela 4- Blocos de texto presentes nos anuncios

Blocos de texto

| | | I m Total
1 2 3 4 5 6 8

Observando os anuncios, podemos notar que a grande maioria deles

SN

w

N

[Eny

(dezenove dentre os vinte e um) apresentavam a embalagem do seu produto

de forma ilustrativa ou até mesmo através de uma foto.
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Notamos também que as marcas ndo faziam tanta questdo em investir
em anuncios com cores, ja que apenas quatro dentre os vinte e um analisados
possuiam cor.

Quanto a relagdo do anuncio com o consumo, podemos concluir que
todos os anuncios possuiam uma relagao direta, ja que a maneira de impor o
uso do produto sempre era retribuida com alguma recompensa positiva, sendo
essa abstrata ou ndo.

Podemos notar uma grande diferenca no numero de anuncios
direcionados para mulheres e nos anuncios direcionados para homens e
mulheres. Dos vinte e um anuncios, apenas dois anuncios foram direcionados
para homens e mulheres.

No entanto, podemos notar que a discrepancia entre 0 numero de
anuncios que usam a palavra “beleza” ja ndo € tdo grande. Observamos no
grafico a seguir que um pouco mais da metade dos anuncios analisados

utilizavam a palavra “beleza” para promog¢ao de seus produtos.

Tabela 5- Palavra “beleza” no anuncio

Palavra"beleza"

14
12
10

m Total

o N B O

ausente presente

Dos vinte e um anuncios, apenas um deles nao utilizou da imagem da
mulher para promover o seu produto, sendo esse mesmo anuncio, 0 Unico sem
nenhum tipo de ilustragdo ou foto.

Quanto ao numero de homens presentes do anuncio, podemos observar

o grafico a seguir:
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Tabela 6- Homens presentes nos anuncios

Homens presentes no anuncio
14
12

10

m Total

nao sim

Com relagao a esses anuncios, podemos observar com a tabela, que
dentre os oito anuncios com a figura masculina, cinco desses apresentavam
um tom de superioridade masculina, e outros quatro anuncios nao precisaram
da imagem masculina para promover a superioridade do homem, como mostra

no grafico abaixo.

Tabela 7- Tom de superioridade masculina

Superioridade masculina

14
12
10

H Total

o N B OO

nao sim

Outro ponto que achamos importante analisar nos anuncios foi o
possivel uso da imagem da mulher de forma sensualizada. Como observamos
no grafico a seguir, apenas cinco dentre os vinte e um anuncios possuiam um
carater sensual quanto aimagem da mulher. Mesmo esse numero sendo baixo,
nao podemos ignorar que por hora a imagem da mulher era sim utilizada de

maneira sensual para atrair o poder de compra do leitor.
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Tabela 8- Uso da imagem da mulher de forma sensualizada

Imagem sensualizada da mulher

18
16
14
12
10
m Total

o N B O

nao sim

Cada anuncio tem por si uma mensagem por tras de suas linhas, algo a
ser atrelado com o consumo do produto, sendo assim, separamos em

pequenos subtdpicos as possiveis mensagens por tras de cada anuncio:

Tabela 9- Mensagem especifica do anuncio

Mensagem Especifica

m Total

OFRPrNWRAUUONXXWOO

autocuidado dependéncia emancipagdo  saude Beleza
e
autocuidado

ApoOs analisar qual a mensagem especifica do anuncio, devemos nos
atentar a qual o valor atribuido ao consumo do produto. O fato da diversidade
dos produtos entre os anuncios ser grande, ndo atrapalha o0 nosso
entendimento por total de todos os valores. Em geral, podemos notar que a
maioria dos produtos para higiene atribuiam o seu consumo a uma fonte eterna
de beleza, juventude e saude. Os produtos de estética, que ndo sé&o
considerados essenciais a saude ja atribuiam o consumo de seu produto a uma

maneira de seduzir o homem ou também a uma fonte de beleza. Ja os produtos
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ligados a casa promoviam ou um tratamento de beleza aos utensilios, ou eram
uma maneira de emancipag¢ao da mulher.
Sendo assim, podemos separar os anuncios perante a funcédo concreta

de seu produto, chegando ao grafico a seguir:

Tabela 10- Funcao concreta dos produtos

Func¢ao concreta

12

10

I m Total
0 I N

Casa Estética Habito Higiene

SN

N

Assim, os 10 graficos permitiram visualizar alguns pontos importantes

qgue merecem reflexdo, que trataremos no proximo item.

CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa tratou dos conceitos de discurso, representagéo, beleza e
padrao, a fim de compreender as relagdes e tensdes entre a imagem da mulher
representada nas revistas e o papel do discurso publicitario na construgao
desses valores. Nossa duvida que moveu a investigagao foi como os anuncios
da Revista Querida representavam a imagem da mulher, de modo que o
objetivo do trabalho era analisar a representagdo da mulher nos anuncios da
revista Querida dos anos 1950 a 1960.

Trabalhamos com a hipétese de que 1 € possivel que a imagem da
mulher, representada nas revistas femininas, se desviam da imagem da mulher
gue € seu publico-alvo. Esta hipétese foi confirmada porque podemos observar
que o padrao ditado pelas revistas era do imaginario dos homens, se desviando
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por completo da imagem da mulher real, alvo de seus produtos. A segunda
hipétese era a de que as revistas femininas influenciam a construcdo da
identidade da mulher. Nesse caso, ela foi parcialmente confirmada, ja que as
mulheres podem sim serem influenciadas pelo mercado que a circula, mas ha
uma parcela de mulheres que néo se deixam levar pela opinido de todos, que
foram as grandes responsaveis por todos os movimentos feministas
igualitarios. A terceira hipotese era de que a beleza era imposta as mulheres
daquela época, e foi refutada, uma vez que analisados os anuncios,
conseguimos provar que o principal pilar defendido pelas marcas era a higiene,
e utilizada a beleza como consequéncia.

Quanto aos objetivos, buscou-se a) compreender teoricamente os
conceitos de representacado, linguagem publicitaria e persuasdo, o que foi
apresentado nos itens 2.3 da reflexdo teodrica.

Outro objetivo era reunir caracteristicas da imprensa feminina para
entender melhor como era feita a representagcdo da mulher nas revistas
femininas, sendo esse objetivo alcangado quando observamos que as
mulheres representadas eram brancas, europeias, com tracos finos de nobreza
,para chegarmos ao objetivo de observar a evolugdo das revistas femininas e
sua historia, também sendo alcangado ao apresentarmos toda a historia da
imprensa feminina e suas evolugdes no item 2.2 d) identificar os anuncios
destinados as mulheres no corpus da pesquisa, no item 3.2.1 e) analisar o
discurso da midia voltada para essas leitoras por meio do estudo dos termos
mais utilizados como beleza e juventude, e e) analisar as mensagens, valores
e juizos difundidos nos referidos anuncios.

ApoOs a analise dos dados, podemos concluir que a grande parte dos
anuncios da época, ndo impunham a beleza, mas sim a higiene. Este foi um
dado nao esperado no inicio da pesquisa, mas que merece reflexao.

Esta época foi marcada por um boom das industrias’, sendo de extrema
facilidade notarmos uma necessidade das grandes empresas de ensinar a
sociedade a usarem os novos produtos disponiveis no mercado, também uma
necessidade de implementar um novo costume nas mulheres, de estarem

sempre limpas, bem cuidadas e consequentemente mais bonitas e mais jovens

! Industrias que se instalaram no Brasil no ano de 1920 como a Palmolive e a Colgate em 1940.
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para agradar o seu marido. Esses anunciantes parecem ter aproveitado a
ascensdao da imprensa de revistas para encher as paginas dessas com
anuncios para mulheres, sendo esses, por grande parte voltados a higiene.

Dentre os 21 anuncios analisados, podemos notar que a maioria deles
eram anuncios que induziam o consumidor a comprar o0 seu produto com o
intuito de serem mais limpos, terem a pele mais bem cuidada e terem mais
higiene. Notamos também muitos anuncios com as instrugdes de uso de seus
produtos ou explicando qual a finalidade dele.

Ao olharmos o contexto histérico em que os anuncios estao inseridos,
podemos concluir que, perante a revolugao industrial e o “boom” do comércio
e das industrias farmacéuticas que estavamos vivendo, as marcas viam a
necessidade de ensinar o consumidor novos habitos de higiene, novas
maneiras de se limpar, como utilizar seus produtos e consequentemente, em
segundo plano, eles teriam beleza e saude.

Concluimos entéo, que a beleza n&o era o principal pilar presente nos
anuncios, e sim uma consequéncia do foco principal dos anuncios, a higiene.
Mas por fim, como os anuncios da revista Querida representavam a imagem
da mulher, ja que a higiene era algo t&o imposto a elas?

Os anuncios, que podem ser considerados hoje em dia machistas e
sexistas, utilizavam da imagem da mulher para promover seus produtos, que
na maioria das vezes eram produtos para higiene e estética. Sendo assim, a
imagem da mulher que a revista Querida promovia, era de uma mulher
submissa, que dependia do marido para comprar a maioria dos produtos,
vaidosa, que cuida sempre da sua pele e do seu corpo, colocando a beleza em
primeiro lugar, trabalhadora, responsavel pelos deveres do lar e, por fim,
sensual, estando sempre de aparéncia agradavel para o seu marido.

Em geral, a propaganda brasileira pode ser considerada muito machista.
Mas felizmente, nos ultimos anos, ndo ha mais espaco para 0s anuncios
sexistas, gragas a um posicionamento politico das marcas exigido pelo publico.
Podemos notar que, ao contrario dos anos passados, hoje, se uma marca
anuncia uma campanha com esse cunho, a mesma ja é retirada do ar

instantaneamente, devido a grande repercussao nas redes sociais.
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Dando um mergulho na atualidade, foi possivel trazer alguns anuncios
dos anos 2010 e 2013 disponibilizados na internet que foram marcantes a
sociedade daquela época e que assustam ainda mais a sociedade atual.

Podemos observar que as grandes marcas de cerveja, como Skol,
Devassa, Budweiser, entre outras, marcaram a histéria da publicidade
brasileira. Conhecidos e relembrados até hoje, esses anuncios expunham o

corpo da mulher da maneira mais sexualizada e vulneravel possivel.

CMT1ANOCD: SKOL - A

Reposicionamento de marc..  Skol langa agéo para trocar...

Figura 33 - Anuncios Skol
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E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

| DEVASSA NEGRA. ENCORPADA,
ESTILO DARK ALE DE ALTA FERMENTACAO,
CREMOSA E COM AROMA DE MALTE TORRADO

BLBA COM MODERACAO

Campanha Cerveja Devassa (veja.abnl.com. bry 2013

Figura 34 - Anuncio Devassa
Esse tipo de anuncio era considerado normal para a época, mas se
observados com os olhos da atualidade, podemos considera-los extremamente
sexistas. Com isso, algumas marcas utilizaram desse “erro” para se

reposicionarem no mercado, e uma delas foi a Budweiser.

Budweiser

Whena there's Lfe. there's Bud

TeuIStd0 8961
peurgewioy 8G6T

Figura 35 - Anuncio Budweiser

Essa atitude das marcas se reposicionares comprova duas de trés
hipoteses do nosso trabalho: 1. as revistas femininas influenciam a construgao
de identidade da mulher e 2. a imagem divulgada corrobora para os ideais de

uma cultura com tragos machistas.
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Sendo assim, foi possivel concluir como a imagem da mulher foi usada,
ao longo de tantos anos, para promover anuncios de cunho machista e sexista.
Anuncios esses que eram aceitos pela sociedade, até que nos dias de hoje,
gracas a tantas lutas feministas e igualitarias, foi possivel interferir nessa

deturpagao da imagem da mulher na midia.
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