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Resumo

Na propaganda, a figura feminina aparece com frequencia nos diferentes anuncios.
Isso acontece desde os primérdios de sua existéncia quando a mulher era vista de
maneira totalmente machista e representada de formas que traduziam esse
pensamento. Assim, desde essas representacdes, passando por modificagcdes bem
observadas apds a primeira guerra mundial e com a revelagdo do pensamento
feminista, temos hoje ainda a mulher representada de forma discutivel quanto aos
seus valores na sociedade. Este trabalho procura assim analisar a forma como o
género feminino era representado na época em que comegou a ser questionado e
modificado (apds a primeira guerra, nas décadas de 40 e 50) com o intuito de assim,
tendo em vista aspectos como moda, diregado de arte, evolugdo da propaganda e o
papel da mulher na sociedade; apresente-se uma discussao a respeito dos aspectos
citados buscando paramentros para que seja visivel a evolugdo dessa

representacido feminina com relagcdo aos anuncios atuais.

Palavras-chave: feminino, representacéo, anuncio, sociedade.
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1 Introducao

1.1 Tema

O projeto apresentado tem como tema a representagao da figura feminina nas
propagandas das décadas de 40 e 50, estudada a partir de fatores como a moda,
diregao de arte, papel da mulher na propaganda e suas representagoes.

1.2 Justificativa

E relevante a discussdo do tema proposto tendo em vista a importancia que é
dada atualmente, na sociedade, para a mulher. As varias discussdes existentes a
respeito de sua figura, representagdo e a grande trajetéria que o género feminino
tem percorrido desde as primeiras civilizagées. Assim, analisando a forma como a
mulher é representada nas pecas publicitarias torna-se possivel o entendimento um
pouco maior desse trajeto.

As propagandas das décadas de 40 e 50, trazem consigo uma carga historica
forte, visto que em meio a guerra e com o fim dela comegam a mudar os
pensamentos da sociedade, os comportamentos das pessoas. Nesses anos vivem-
se os primordios do movimento feminista, interessantes aspectos de diregédo de arte,
mudangas na linguaguem da propaganda, nascimento de modelos publicitarios.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo Geral

Analisar propagandas das décadas de 40 e 50 com relagdo a figura feminina

nos termos: moda, direcao de arte, representa¢des da mulher.
1.3.1. Objetivos Especificos
- Mostrar que através da moda, identificam-se e traduzem-se aspectos da

sociedade.
- Discutir a imagem da mulher nas décadas tratadas tendo em vista as



representacdes atuais.

- Observar os aspectos da diregao de arte tratada na época.

- Ter a capacidade de, através dos modelos publicitarios das décadas de 40
e 50, formar uma visdo sobre os modelos dos dias atuais (séc XXI).

1.4. Metodologia

Para o desenvolvimento do trabalho apresentado foi feita uma pesquisa
social, qualitativa exploratoria, segundo Gil (1999); através de uma pesquisa
bibliografica que englobou estudos sobre moda, propaganda, direcdo de arte e
mulher para tornar possivel a analise de pecas escolhidas. “A partir dessa
conceituagao, pode-se, portanto definir pesquisa social como o processo que,
utilizando a metodologia cientifica, permite a obtengdo de novos conhecimentos no
campo da realidade social”. (GIL, 1999, p. 42)

Além disso, apresentou-se também uma pesquisa documental, através da
qual, foram catalogadas pecas publicitarias das décadas de 40 e 50 e atuais; e
selecionadas as que seriam analisadas. Essa pesquisa realizou-se através de livros,

revistas e internet.

1.5. Estrutura do documento

O projeto apresentado se estrutura de forma que possui uma primeira parte
onde é colocada a introdug&o que visa situar o leitor nos aspectos do projeto tratado;
uma segunda parte de desenvolvimento tedrico que traz os diferentes estudos
realizados através da pesquisa bibliografica, e uma terceira parte, que mostra a
metodologia utiizada e a analise e discussdo de pegas publicitarias escolhidas; nela
é feita uma conclusao do trabalho.



2 Referencial Teérico

2.1. Moda

2.1.1 Décadas de 40 e 50 e dias atuais

Mostra-se importante o estudo da moda nas décadas descritas visto que este
sera um dos pontos pelo qual as propagandas serdo analisadas neste trabalho.
Através desse estudo torna-se possivel o entendimento de parte do comportamento

feminino da época, levando assim a uma visao intima do objeto estudado.

Vivendo, no inicio da década de quarenta, o cenario da segunda guerra
mundial, quando materiais se tornaram escassos, fabricas fecharam suas portas e o
consumo era minimo, a moda procurava meios de se reerguer e se ajustar as novas
realidades em todo o mundo. A Franga, até entdo principal polo de tendéncias,
tomada pelos alemaes, se voltou para a produgdo de roupas sobretudo para
mulheres dos oficiais. Vé-se entdo uma moda mais sébria, que procura estar em
sintonia com os sentimentos e acontecimentos do momento. (MOUTINHO e
VALENCA, 2000, p. 119). Assim como na propaganda, que nesse momento vé-se
também em certa estagnacgéao; todos esses fatores ajudam a entender o sentimento

e posicionamento feminino e social na época.

Segundo Moutinho e Valenga (2000), precisando de criatividade para a
substituicdo de materiais e servigos, os tdo usados chapéus acabam sendo
substituidos por turbantes, que ajudavam as mulheres a arrumar seus cabelos visto
que muitos cabeleireiros tinham se alistado para servir na guerra; as bolsas a
tiracolo feitas de tecido de tapecaria entraram em alta com a escassez do couro e
por apresentar praticidade para quem utilizava a bicicleta como meio de transporte.
Calgcas compridas eram mais usadas do que nas décadas passadas por serem mais
confortaveis. Cortes sérios e mais masculinos tornaram-se tendéncia. (MOUTINHO
e VALENCA, 2000, p. 120-124)
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Nova lorque, também tomada pela depressdo econdbmica, vendo agora os
modelos parisienses se tornarem muito caros, comegou a copiar as pecgas francesas
e produzir modelos independentes. Foi usada assim, uma moda também mais
sébria, utilizando vestidos de cores neutras, estreitos, ostentando ombreiras; botbes
e bordados discretos e indispensavelmente chapéus na cabega. Em Hollywood
encontravam-se toques de extravagéncia e requinte. A cidade caminhava, assim,
para se tornar o novo centro da moda. (MOUTINHO e VALENCA, 2000, p.126-129)

Tendo impacto também no Brasil, a depressdo econémica afetou o poder de
compras do brasileiro. Porém, a mulher mostrava-se participativa na sociedade,
integrando-se a programas feministas e reivindicando mais direitos. O cinema tinha
um papel fundamental no cotidiano e no processo de libertagdo da mulher; os
habitos da vida americana e européia eram valorizados e copiados. Embora, assim
como no exterior, a sobriedade e masculinizagdo estivessem muito presentes nas
roupas, surgia uma tendéncia bem feminina encontrada na moda de banho e
lingerie. (MOUTINHO e VALENCA, 2000, p.130-135)

Todos esses fatores demonstram um pouco da imagem da mulher na época,
dos sentimentos e tendéncias e serdo importantes para que mais tarde possa-se
discutir a representacédo de todos esses fatores na propaganda. Vé-se entdo, com o
fim da guerra, a mudanga desse comportamento discutido e assim, a mudanga no

pensamento da sociedade refletindo na moda.

Em 1945, o novo ideal feminino do pds-guerra, comega a valorizar as formas
da mulher, cinturas finas e pernas de fora se tornam grandes tendéncias. Paris volta
a ser a capital da moda e cresce o numero de botiques e do publico. Tudo isso
mostra como as mulheres, como dizem Moutinho e Valenga “tinham mudado muito
seu estilo de vida e sua maneira de pensar. Com isso, os costureiros tinham que
balancear elegancia e praticidade...” (MOUTINHO e VALENCA, 2000, p. 142).

Moutinho e Valenga (2000), falam do destaque dessa época, o “New Look de
Christian Dior seguia a nova tendéncia da busca por uma moda mais feminina.
Durante os anos de 1948 a 1955, o New Look se utilizou de saias volumosas,
pregas, blusas e vestidos tomara que caia, decotes em u, cinturas finas, formas

triangulares. Chapman e Anne Tagarty foram outros dois grandes nomes que
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trabalharam também com o intuito de atender ao desejo por uma silhueta mais
feminina. (MOUTINHO e VALENGCA, 2000, p.144-153)

Na década de 50, com o “baby boom”, época em que muitos bebés nasceram
devido a volta dos homens da guerra, as mulheres saiam mais durante o dia e
adotaram assim uma linha mais casual. (MOUTINHO e VALENCA, 2000, p. 156)
Porém, dizem as autoras, logo voltaram a dar valor ao requinte e passaram a
mostrar muito interesse pela marca das roupas, interesse esse, que mais tarde se

tornaria um aspecto muito presente no comportamento social.

Viam-se entdo nas ruas dessa época, os famosos “pretinhos” , roupas em
seda e |3, tafeta e cetim. Era comum a utilizagao de tons pastéis e assessoérios como
broches, chapéus, turbantes, luvas e saltos altos. As jovens, com seus famosos
trajes desses anos, de saias circulares de feltro, meias soquete, sapatos Oxford e
rabo de cavalo, ja se mostravam rebeldes vendo-se assim o grande aumento do uso
do jeans. (MOUTINHO e VALENCA, 2000, p. 157-161)

Fato importante de ser observado € o inicio da grande influéncia da TV que
trouxe aos jovens o espirito mais despojado americano e a sofisticagdo parisiense,
refletindo na moda da época. Vemos, entdo, grandes nomes surgirem como idolos
muito imitados, como Doris Day, Elizabeth Taylor e Jeames Dean. (MOUTINHO e
VALENCA, 2000, p. 160)

No Brasil, segundo Moutinho e Valenga (2000), as mesmas tendéncias
discutidas eram observadas. As formas mais femininas de saias rodadas e cinturas

finas, tomaras que caia, tubinhos, chapéus, lencinhos no pescoco.

Essas tendéncias se mostram importantes de serem estudadas para entender
que tendo a moda como grande influencia e espelho da sociedade vé-se
interessante o conhecimento de tal ferramenta para que seja entendida a figura
feminina da época e analisada na propaganda trabalhada nesse tempo. E possivel
de se observar no texto apresentado, como a moda muda conforme o
comportamento e 0os acontecimentos sociais, estando dessa forma sempre refletindo
os sentimentos de cada momento histérico, aspecto esse presente também na

propaganda.
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Utilizou-se apenas Moutinho e Valenga (2000) como referéncia nesse topico

por esse resumir bem todos os pontos relevantes para esse estudo.

2.1.2 A moda como influéncia sobre as pessoas

A influéncia da moda na vida das pessoas €, sem duvida, um aspecto
presente na sociedade; essa moda, vem cada vez mais influenciando e retratando
os aspectos do individuo, e dessa forma, torna importante o seu estudo, a fim de
que se chegue ao reconhecimento dessa importancia para a analise das pecas
propostas.

No livro O Império do efémero, é relatada parte da importancia da moda em
meio a sociedade. O autor defende que a moda esta por toda parte na rua, na
industria e na midia. Segundo ele, “a moda n&do pode ser identificada a simples
manifestacdo das paixdes vaidosas e distintas; ela se torna uma instituigcdo
excepcional, altamente problematica, uma realidade sécio-historica caracteristica do
Ocidente e da prépria modernidade”. (LIPOVETSKY, 1999)

O autor critica a visdo que estuda a moda apenas como uma distingao social,
que envolve o sentido vivido dos agentes sociais e as fungdes sociais da moda, pois
acredita que ndo é nesse pensamento que esta a sua origem e que a historia da
moda envolve, sim, valores e significagdes culturais, traz o novo e a expressao da
individualidade. (LIPOVETSKY, 1999)

Para Lipovetsky (1999), a moda € um espelho onde se torna visivel aquilo
que faz o destino e a memodria, € a negagao do poder imemorial, febre moderna das
novidades, celebrag&do do presente social. Dessa forma, ela ocupa lugar central nas

democracias engajadas no caminho do consumo e comunicagao de massa.

A moda ndo é mais um enfeite estético, um acessorio decorativo da vida
coletiva; é sua pedra angular. A moda terminou estruturalmente seu curso
histérico, chegou ao topo de seu poder, conseguiu remodelar a sociedade
inteira a sua imagem: era periférica, agora € hegemonica (LIPOVETSKY,
1999)
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Assim o autor defende que a moda estd nos comandos de nossas
sociedades, a seducdo e o efémero; fatores dessa moda, sdo os principios
organizadores da vida coletiva moderna. Dessa forma ela possui um poder
globalmente positivo, tanto em relagdo as instituicbes democraticas quanto a
autonomia das consciéncias; ela aparece antes de tudo como agente da esfera
individualista e da consolidagdo das sociedades liberais. (LIPOVETSKY, 1999)

Tendo como idéias principais que formam a sociedade de consumo, a
elevacado do nivel de vida, a abundéancia das mercadorias e servigos, o culto dos
objetos e lazeres e a moral materialista vé-se o processo de moda como foco dessa
sociedade. Nele esta presente a absolescéncia, a seducdo e a diversificacédo
formando assim a esfera das aparéncias dos bens de consumo. (LIPOVETSKY,
1999)

Dessa forma, vé-se como a sociedade e os pensamentos individuais sdo a
todo momento explicitados pela moda e seus valores e mudancgas. Pode-se, assim,
constatar a importancia de analise da forma de se vestir do objeto a ser estudado.

2.1.3 Papel da moda na propaganda

Como é dito por Pyr Marcondes (2002), “entre propaganda, cultura e a
sociedade em que vivemos ha um elo tdo intimo e forte que, em determinados
momentos, fica dificil distinguir entre as partes” ou seja, a difusdo e sedimentagéo
social da propaganda, transforma tendéncias em moda, aspiragdbes em consumo,
mensagens comerciais e vendas, dai deriva a importancia de se conhecer a moda
no decorrer dos anos e perceber como esta esta diretamente ligada a comunicagéo.
(MARCONDES, 2002, p. 10)

Em artigo, Duarte (2009) trata da roupa como aspecto fundamental para que
a propaganda seja eficaz, “a roupa que uma pessoa usa em uma peca publicitaria &
fundamental para que ela passe sua mensagem com sucesso”’. Nesse texto fala-se

sobre o papel indispensavel de um figurinista na produgao de pegas publicitarias.
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Segundo Duarte (2009), a moda vem a propaganda para traduzir visualmente
um contexto; a origem social, idade, situagdo para qual se esta vestido o modelo
retratado na fotografia da propaganda. Desse modo, trata-se de buscar que a
propaganda seja capaz de dizer “veja como eu tenho muita coisa em comum com
vocé”. Dessa forma, € importante que a moda retratada esteja condizente com os

objetivos de marketing, publico a ser atingido e posicionamento da marca.

A moda na propaganda, trabalha com esteredtipos, a fim de que seja
compreendida imediatamente ao ser lida; desse modo, atualmente, procura-se um
bom senso ao saber que as pessoas nao se vestem como em editoriais de moda
para que, assim, a propaganda esteja mais proxima da realidade. Diz-se no texto
que “em publicidade, a moda n&o dita o figurino, ela € um instrumento de adequacgao
a realidade do momento”. Pensamento esse que se distancia um pouco do que foi
tratado acima por Marcondes, ao dizer que a propaganda transforma tendéncias em
moda. (DUARTE, 2009)

Dessa forma, sabe-se que através da observacdo de como a moda é
retratada nas diferentes pecas publicitarias pode-se relacionar tanto aspectos do
individuo como do coletivo para o qual se esta falando. Esse estudo faz com que
seja legitima a analise da moda dentro da propaganda, uma vez que ela é sim
pensada e produzida para tal.

2.2 Publicidade

2.2.1 O anuncio e a diregao de arte

2.2.1.1 Anudncio

Vé-se a importancia de discorrer sobre os aspectos de anuncios impressos e
os diferentes pontos abordados pela diregdo de arte a fim de que mais a frente seja
possivel analisar as pecas publicitarias.



15

Newton Cesar (2000, p. 41) discorre um pouco sobre o anuncio, a midia
impressa, 0 que vé-se importante de ser observado, ao passo que esse tipo de
midia era um dos mais importantes nas décadas de 40 e 50. Segundo ele, o
anuncio € “a menina dos olhos do diretor de arte” pois trata-se de uma 6tima e
poderosa vitrine. Nele, tudo precisa funcionar em conjunto; a idéia principal, a forma,
o titulo, o visual. Para isso o diretor de arte precisa ter buscado referéncias,
informagéo para que possa criar a partir disso, sem medo, algo novo, com uma boa
diagramacao e tipografia que seja adequado ao publico para o qual o anuncio se
dirige. (CESAR, 2000, p. 41)

Fala ainda sobre o cartaz, e como nos dias de hoje ele ndo é levado téo a
sério como quando no ano 1454 em que a arte publicitaria surgiu com um cartaz de
Saint-Flour, feito em manuscrito e sem imagens, e logo tornou-se um novo meio de
comunicagao. Diz ele: “Ndo demorou para esse novo meio de comunicagao
estender-se a todos os interessados em divulgar idéias, acontecimentos ou vender
produtos.” (2000, p. 52). Ou como em 1893, a arte publicitaria, ja com a finalidade de
vender uma mercadoria, tornou-se famosa com um cartaz feito por Toulouse-
Lautrec, ja utilizando cores e imagens. Com a evolugéo e a criagao do fotolito, esses
cartazes comegaram a ser produzidos em grandes escalas e ganharam proporgdes

infinitas.

Discorrendo também sobre o anuncio e suas origens, Marcondes (2002, p.
14) o trata como a primeira forma de comunicagdo publicitaria dizendo que “A
propaganda nasce como expressdo de uma necessidade de informagao diversa
daquela que o jornalismo comegava a suprir’. Tendo nessa época, final do século
XIX, o jornal como veiculo preferencial dos anunciantes, via-se o anuncio como
brago informativo do sistema econdmico que se vivia, diz o autor. Marcondes (2002,
p. 15), fala também sobre as formas e formatos de anuncios existentes na época,
como esses comegaram com texto puro mas logo mostravam tambeém ilustragcdes de
artistas plasticos, juntando assim, pela primeira vez a arte e a propaganda. Mais
tarde esses anuncios trariam também textos de autores conhecidos e poesias,
dessa forma, o autor trata o nascimento do anuncio como “uma colagem de recursos

e manifestagdes” que ao longo da evolugdo ganha personalidade e independéncia.
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Concordando com Newton Cesar, citado anteriormente, Marcondes, apdés
fazer esse panorama do nascimento do anuncio, o define, em sua evolugédo até os
dias atuais como “icone cultural da sociedade moderna e da comunicacdo de
massa” (2002, p. 17). Falando ainda dessa evolugédo, o autor discorre sobre o
anuncio no século XX , importante de ser observado para esse trabalho apresentado
de analise dessa época, dizendo do surgimento das primeiras revistas, que com
elas vieram os anuncios de pagina inteira e até em duas cores. Nesse ponto,
concordando com o veiculo no qual estavam inseridos, ja se mostravam mais leves,
irreverentes, soltos, contendo em algumas horas uma certa abordagem humoristica.
(MARCONDES, 2002, p. 17)

Com esse estudo apresentado a respeito da publicidade no decorrer dos anos
€ suas principais caracteristicas, visto que essas se modificam de acordo com as
modificagdes e avancos da sociedade, torna-se possivel a analise de pegas com

relacdo aos diferentes momentos historicos e formas e linguagens publicitarias.

2.2.1.2 Layout

Vé-se a importancia de se discutir o layout, suas definicbes para que se
possa nesse trabalho analisar mais tarde as propagandas escolhidas com relagéo a
sua construcdo em questdes de design e relaciona-las a construgdo visual do

anuncio.

Ao explicar um pouco sobre layout, Newton Cesar (2000, p. 153) o descreve
como o0 espago em branco a ser preenchido: “Todo layout comega com um espago
em branco a ser preenchido. Vocé pode preenche-lo com textos, imagens, cores.
Mas, acima de tudo, precisa preenché-lo com objetividade, simplicidade e
inteligéncia.” Fala ainda das leis da Gestalt como maneira de se explicar o layout,
que se baseia nos fatores de unidade, segregacdo, semelhancga, proximidade e
pregnancia. Para Cesar, o layout se baseia em diagramag&o, organizagao,
equilibrio, contraste e inovagdo. Vé-se também sobre a Gestalt, quando Allen
Hulburt a trata como a combinagdo de varios elementos para formar um todo na

pagina. O autor diz que o olho humano, segundo estudos, “tende a agrupar as varias
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unidades de um campo visual para formar um todo” e assim os principios da Gestalt
ensinam como podemos compor dados sensoriais para formar objetos ou preencher
a pagina em branco. (HURLBURT, 1999, p. 136)

Hurlburt (1999), trata do layout escrevendo sobre alguns desses elementos
citados por Cesar. O autor diz que cada um desses principios podem ser aplicados
ao espago em branco que pode ser preenchido pelos diferentes tipos de
composic¢do. Trata o layout como passivo de analise permanente dos elementos que
o constituem, seu plano de fundo e o contexto em que ele aparece. Fala mais
profundamente sobre forma, simetria e assimetria, equilibrio, contrastes,
perspectiva, angulos de diagonais, mddulos, tipografia, fotografia, ilustracdo e
percepcgao; tudo isso como partes integrantes da construgdo de um layout de
determinada pagina. (HURLBURT, 1999, p. 84-87)

A respeito da forma, Hurlburt (1999) defende a ndo existéncia de uma forma
absoluta, diz que ndo se pode solucionar todos os problemas de criacdo por meio de
uma teoria da estrutura pois a visdo n&o pode reagir de maneira precisa, previsivel
ou estruturada. Sita algumas leis matematicas de propor¢do que diz valiosas porém
nao suficientes para a construgao de um layout. (HURLBURT, 1999, p. 51)

Sobre simetria, Hurlburt (1999) fala que essa nasceu desde as culturas
mediterraneas, que se baseavam fortemente no equilibrio da forma e tratava assim
de formas baseadas num eixo central com igual equilibrio das partes. A simetria é
entdo muito recorrente desde as primeiras paginas impressas e passa portanto, uma
idéia classica. Ao contrario dos impressos tratados de forma assimétrica, que
traduzem normalmente idéias mais modernas. A assimetria vem das estruturas
japonesas que comegaram a tratar de espagos sem um centro definido.
(HURLBURT,1999, p. 54-57)

O importante, trata Hurlburt, é que, seja simétrico ou assimétrico, o equilibrio
€ a chave do sucesso de um design. Quando simétrico, tem-se um equilibrio formal,
no centro da pagina; quando assimétrico, o equilibrio traz multiplas opgbes e
tensdes. (HURLBURT, 1999, p. 62)

A respeito de contraste, Hurlburt (1999) o tem como uma expressiva

apresentacdo de um material grafico que pode ser expresso nos valores ou
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tonalidades de uma figura, no contraste entre cores e tons, tamanhos (causando
assim efeitos dinamicos), contraste entre sentimentos (quando se apresentam
estimulos opostos) e pelas relagdes entre formas e intensidades. Angulos e
diagonais, segundo Hurlburt (1999, p. 64-67), estabelecem um contraste em relagdo
ao papel e ao universo retangular, promovem assim a novidade e despertam a
atengao do leitor. Porém, contra isso, podem muitas vezes diminuir a legibilidade do
layout.

O autor trata ainda da perspectiva quem vem como solugdo para sugerir
distancia e profundidade; através de um ponto de fuga e da linha do horizonte,
criam-se essas ilusbes dimensionais. A perspectiva pode ser tratada ainda com
variagdes de tons ou cores. (HURLBURT, 1999, p.74)

A partir dessas abordagens, tem-se base para uma analise de pegas vistos os
diferentes fatores que influenciam e compde um layout e modificam a linguagem das

pecas publicitarias.

2.2.2 Propaganda nas décadas de 40 e 50 e os dias atuais, tendéncias e

influéncias

Trata-se aqui de um estudo das formas da propaganda e suas caracteristicas
ao longo do tempo, a fim de que se conhega as tendéncias e regras de capa época
discutida.

Pyr Marcondes, ao escrever sobre a propaganda no Brasil do inicio do século
XX; o surgimento da primeira agéncia de propaganda, os primeiros grandes
anunciantes; trata de como a propaganda nao tinha muito da cultura brasileira nem
dos habitos de consumo brasileiros, isso pois todo o know-how dessa época era
importado dos EUA. Segundo Marcondes (2001, p. 21) a publicidade brasileira
“desenvolveria seu proprio repertério particular nas décadas de 60 e 70, a partir dos

interesses de anunciantes e agéncias nacionais”.

Marcondes trata os anos anteriores a década de 30 como fase embrionaria da
propaganda, e fala sobre essa década, quando surgem as primeiras fotografias na
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propaganda como fotos pré produzidas, com modelos e padrdes norte americanos, e
quando o surgimento do radio comega a impulsionar a propaganda e trazer feigbes
mais brasileiras aos tipos de comunicagdo. Porém, a chegada da segunda guerra
mundial faz o mundo se calar, e faz com que nos anos 40, a propaganda, apesar de
no pais continuar sua natural evolugdo, sofra um momento de consideravel
estagnacédo. (MARCONDES, 2001, p. 30)

Lula Vieira, outro autor que fala sobre os anos discutidos, ao escrever
algumas curiosidades sobre a propaganda, mostra como houve um tempo em que

“s6 se compravam sonhos”.

La pelos anos 40 era possivel um redator escrever livremente, num
delicioso exercicio de imaginacdo. Emendavam-se adjetivos como contas
de um colar. Fazer um texto de anuncio era quase uma forma de fazer arte,
sem os rigidos compromissos com coisas banais como planejamento de
marketing, posicionamento de produto e até mesmo (em alguns casos) com
a proépria verdade. (VIEIRA, 2003, p. 16)

Isso porque nessa época tratada, diz o autor, os anuncios tinham como maior
importancia tratar de elogiar o produto e prometer seus maravilhosos resultados sem
muita preocupacgao. A propaganda tratava de vender com ritmo, graga e sensagoes;
desse modo, tinha muito menos credibilidade do que nos dias de hoje, defende
Vieira (2003); o anunciante tratava de exagerar pois sabia que o consumidor, de
qualquer forma, daria o devido desconto as promessas. Dessa forma a fantasia
coloria a realidade, os anuncios vendiam sonhos. “Nao se vendiam carros, mas a
esperanca de liberdade. Nao se fabricavam cremes de beleza, mas garantias
magicas de eterna beleza.” (VIEIRA, 2003, p. 17)

Vieira (2003) faz uma curiosa analise de algumas propagandas das décadas
de 40 e 50 que mostram importantes pontos a serem observados. Com relagdo ao
texto publicitario utilizado nessa época, fala sobre o vicio de se inventar um sentido
para qualquer coisa que fosse dita a fim de vender um produto, que muitas vezes,
nao estava nem um pouco relacionado com o que se era dito. Nessa época, a
liberdade para os delirios era muito maior que nos dias atuais, eram usados para
tanto, exageros de linguagem n&o mais vistos nos anuncios publicitarios de hoje.
(VIEIRA, 2003, p. 20-21)
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Ao contrario das pequenas frases que encontramos nas propagandas de
nossa década atual, primeira do século XXI, antigamente, os textos eram longos, “as
pessoas leram, entenderam e acreditaram nos significados” (VIEIRA, 2003).

O autor trata ainda, em concordancia com o ja citado Newton Cesar, da
importancia do cartaz nessas décadas passadas. Refere-se a eles como “ciéncia de
produzir gritos nas paredes” (2003, p. 49). E conta sobre o tratamento que se era
dado ao consumidor, que muitas vezes se via sendo chamado como Vossa

Senhoria, ou até Vossa Exceléncia.

Aspecto interessante de ser observado € a analise que Vieira faz sobre as
propagandas voltadas para o publico feminino da época. Ele mostra que ja se
trabalhavam em muitas propagandas a sensualidade feminina (mostra, inclusive, um
anuncio de cerveja onde a mulher € o centro da mensagem), seios e pernas ja
estavam presentes quando se queria vender. “Mulher bonita sempre vendeu muito”
(VIEIRA, 2003, p. 86). Junto a isso, observam-se também aspectos machistas nas
propagandas das décadas de 40 e 50. Muitas vezes a mulher era tratada somente
como uma “lider doméstica” e via-se anuncios que vendiam como presentes idéias

de natal para uma mulher um conjunto de panelas ou uma maquina de lavar.

Concordando e completando esse pensamento de Vieira (2003), Marcondes
(2001) discorre a respeito da década de 50, falando sobre o auge das garotas-
propaganda, com seu jeito doméstico e linguagem mais coloquial (avango aos
apelos formais da publicidade anterior). Via-se nessa época, diz Marcondes, uma
mulher correta e tradicional no lar, coadjuvante na sociedade, carente e submissa a
adoracao da beleza masculina vendo modelos de porte atlético serem colocados em
primeiro plano, ndo s0 na sociedade, mas muito também nas imagens da
propaganda. Dessa forma, as mulheres eram retratadas com o costume de estar
dentro de casa, ou no “paraiso das compras” da época, ou seja, o supermercado.
(MARCONDES, 2001, p. 35)

Marcondes (2001) diz que é no fim dos anos 50 que surge a rebeldia, os
homens sdo os primeiros a quebrar os tabus da época, Marlon Brando e James
Dean sao os precursores do novo pensamento e fazem as mulheres se apaixonarem
por esse novo tipo de personalidade. Sendo assim, as mulheres passam a buscar

um comportamento menos servil, usam calgas compridas justas, maquiagem e
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maibs ousados. A propaganda passa a reproduzir todas essas mudangas. (2001, p.
35)

Aqui vé-se como a moda, o comportamento e a publicidade caminham o

tempo todo juntos, tendo sempre um como espelho do outro.

E também na época de 50, segundo Marcondes, que surgem as grandes
revistas do Brasil, crescem as verbas de propaganda e essas passam a incorporar
sensacdes de liberdade e ter na sociedade o papel de espelho e referéncia da
sociedade. (MARCONDES, 2001, p. 38)

Apos esses anos, mostra Marcondes, vém os anos 60 que tratam da intensa
aceleracdo do mundo, usa-se muitas sobreposicdes de imagens sem nexo na
propaganda, a fim de causar o espanto e a TV se torna o grande veiculo de
comunicagdo de massa. E nessa década de 60 que as agéncias comecam a ter sua
remuneracao de 20%, acelerando assim o crescimento desse ramo. A Jovem
Guarda traz o marketing segmentado (que antes dividia, e bem minimamente,
apenas o publico feminino do masculino ao contrario de hoje, onde além de géneros,
tem-se um publico completamente segmentado em varios outros indicadores) e vé-
se o crescimento da forga dos departamentos de criagdo das agéncias. Depois, na
década de 70 onde o progresso € o principal foco da sociedade e da propaganda,

tem-se, com o “ milagre brasileiro” o governo tornando-se o maior anunciante do
pais. A mulher da época, dispde agora de utensilios domésticos mais praticos e
modernos super consumidos. Na década de 80, onde acontece grande avanco
politico no Brasil, apesar da guerra econdmica mundial desses anos e da inflagéo, a
propaganda tenta sobreviver a esse meio e continua sua montagem de estrutura.
Surge o Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria (Conar) que
defenderia o consumidor e a propaganda. A criatividade era crescente nessa época,
a publicidade vivia, apesar de tudo, um grande momento criativo, tendo o Brasil, por
trés anos consecutivos como segunda nagdo mais premiada no Festival de Cannes.
Nesses anos, mesmo com o movimento feminista a mulher continuava sendo tratada
de forma conservadora, os aspectos desse movimento se expressavam na
publicidade de forma atenuada e adaptada. Os anos 90, quando a globalizagao
surge e torna-se cada vez mais intensa, a internet passa a ser acessivel a todos, as

empresas comegam a se fundir; tem seus primeiros anos drasticos para o mercado
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publicitario; porém, logo depois, com o aumento do poder de consumo da populagéao
revigorado e a competicdo acirrada entre as empresas, a propaganda passa a ser
um componente empresarial estratégico. Sofre forte internacionalizag&o, conhece o
codigo do consumidor, que passa agora a ser respeitado, e vé os criativos tomando
o poder das agéncias de propaganda. (MARCONDES, 2001, p. 39 - 58)

Hoje, como tratado em matéria da revista carta capital “Orgia dos sentidos”,
Fernandes (1995), vé-se uma enorme erotizagao presente nos diferentes meios de
comunicagdo. “Nos outdoors, nas revistas, telenovelas, programas infantis, avanga a
sensualidade. O apelo ao sexo, a imagem do sexo, vende mais do que nunca. Em
contrapartida com esse pensamento, é afirmado pelo autor do texto “a eficiéncia...na
propaganda“ que segundo resultados de pesquisa realizada por Angela Schimdt, a
maioria dos brasileiros acredita que a propaganda com apelos erdéticos é a que
menos atrai o telespectador, isso pois 0 sexo na propaganda, tende a inibir a
lembranga da marca. “Devido a frequéncia com que é veiculada, a propaganda com
apelo sexual provavelmente ndo causa, hoje, o mesmo impacto que causava na
década de 60°. (A eficiéncia...na propaganda). Porém, que a utilizacdo da
sensualidade na publicidade cresce € inegavel, assim como mostra o autor, quando
fala do monitoramento de 1008 situagdes onde mulheres forgam a sensualidade em
novelas, comerciais, filmes, etc, em uma semana. (A eficiéncia...na propaganda)

Com esse estudo, discute-se a idéia de que a propaganda € em grande parte
um reflexo da sociedade e dos fatos em que ela esta inserida nas diferentes épocas.
Seja em seu inicio, seja nos anos de guerra e estagnagéo, seja com relagdo aos
costumes e idéias de cada década, ela segue tentando representar a sociedade com
0 objetivo de se relacionar com o publico e vender. Dessa forma, mobiliza massas

de pessoas e bilhdes de reais.



23

2.3 Mulher

2.3.1 A mulher na sociedade (antes e hoje)

Mostra-se aqui um estudo sobre as posi¢cdes da mulher na sociedade, visto
que esse ponto é de fundamental importancia para o entendimento das
representacbes do género feminino através dos anos. Comega-se entdo com um

estudo do movimento feminista até os papéis da mulher na atualidade.

As primeiras manifestagbes do movimento feminista, segundo Pinto,
comegaram no seculo XIX, quando as mulheres, que eram reconhecidas unicamente
dentro de casa no papel de maes e esposas e fora apenas na vida religiosa,
comegaram a reivindicar seu direito a cidadania. Dessa forma via-se um movimento
dividido em trés vertentes; direitos politicos, grande vertente que ndo visa mexer
com a posigao do homem, mas incluir as mulheres como um complemento para o
bom andamento da sociedade; imprensa feminista, que era composta por mulheres
cultas que defendiam o direito a educacédo da mulher e criticavam a dominagao dos
homens, e mulheres trabalhadoras, que procuravam a libertacdo da mulher de forma
radical. E nesse momento que a mulher conquista o direito ao voto. (PINTO, 2003, p.
13-15)

Segundo Pinto (2003), esse movimento vem a eclodir nas décadas de 1960 e
1970, quando com o fim das grandes guerras, vem também o fim do sonho
americano onde a mulher dedicada a familia era representada como rainha do lar. A
guerra veio como forma de expor a fragilidade do mito de que havia um lugar certo
para cada um atingir a felicidade; na Europa, a revolugdo socialista colocou em
xeque os valores conservadores da sociedade; é nesse momento que as

americanas vao a praga publica e tiram os seus sutias. (PINTO, 2003, p. 41-42)

No Brasil, como ¢ dito pela autora, o cenario € um pouco diferente devido ao
golpe militar de 1964 que traz a cassacdo dos direitos politicos, o terror e a
repressao. Porém, em meio a todos esse fatos, a sociedade demonstra nesse
momento um cenario de revolugdo de costumes. Comegam assim a surgir no Brasil

pequenos movimentos femininos por causas diversas que nao tinham em vista o
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papel da mulher na sociedade; logo, esses movimentos comegam a tomar outros

rumos:

a luta por autonomia em espaco profundamente marcado pelo politico,
defende a especificidade da condicdo de dominada da mulher, numa
sociedade em que a condi¢cado de dominado é comum a grandes parcelas da
populagcdo; no qual ha diferentes mulheres enfrentando uma gama de
problemas diferenciados. (PINTO, 2003, p. 46)

Na década de 80, defendida pela autora como a qual a politica estava em
alta, a liberalizagdo era maior e assim muda os rumos do feminismo; fortes grupos
tematicos comegam a surgir (com destaque aqueles que tratavam de violéncia
contra a mulher) e assim vé-se a conquista de espagos no plano institucional,
presenca da mulher em cargos eletivos e participagdo politica feminina. Fato
marcante € quando as deputadas da época criam 30 ementas sobre direitos das
mulheres e escrevem assim a famosa “Carta das Mulheres” que se torna propostas
a assembléia constituinte e dessa forma conquista, na constituicido de 1988 os
direitos da mulher, dentre eles a igualdade entre homem e mulher, a licenga a

gestante, a proibicdo das diferengas salariais. (PINTO, 2003, p. 68)

Nos anos seguintes, apesar de tratar de questdes como violéncia e saude,
vé-se o enfraquecimento do movimento, que na virada do século traz a questdo em
que se pergunta se o feminismo acabou. A autora defende que em comparagao com
as décadas de 70 e 80, o movimento tem pouca expressao nos dias atuais,
demonstrando novas formas de pensamento, porém existe um feminismo difuso na
sociedade sem militantes e nem organizag¢des, defendido por homens e mulheres.
Pinto (2003) cita a conquista de uma mudanga de cultura, onde hoje apesar de as
mulheres apresentarem uma “raquitica” participagao politica, as formas alternativas
de participagédo (como por exemplo o numero crescente de ONGs) permitem a elas
obterem éxitos bastante expressivos. (PINTO, 2003)

Flausino (2001, p. 1) mostra que atualmente € questionavel o papel da mulher
na sociedade ao dizer que as representacdes dos papéis femininos e masculinos
presentes nos discursos mostram que primeiro se fala da mulher independente,
porém mostram sempre o homem com o papel de provedor, responsavel pela
mulher e filhos e reforga os discursos do passado onde a mulher faz o espetaculo

mas ainda € coadjuvante, ndo sendo mostrada como “sujeito historico cravado no
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politico e no social, mas como natureza” assumindo-se assim como individuo; trata
dessa representagdo como construgdo e forma de expressao do sujeito ao citar: “a
representacdo € uma construgdo e uma forma de expressao do sujeito, social ou
coletivo, que formula modelizagdes do objeto, em processos de pertencimento e
participagéo socio cultural” (JODELET apud. FLAUSINO, 2001)

Dessa forma coloca-se em discussao o real papel da mulher nos dias de hoje,
as conquistas do movimento feminista e sua continuidade. Os seus direitos, deveres
e valores na sociedade que na luta feminista tentam ser transformados. Contudo
observamos algumas mudangas na representa¢ao dos papeis femininos assim como
alguns aspectos machistas que ainda existem mesmo nos dias atuais; podendo-se
assim, analisar as pecas propostas de forma a levar todos esses diferentes

pensamentos como base.

2.3.2 A mulher na propaganda (evolugao ou involugao)

Nesse topico € apresentado um estudo a respeito da imagem da mulher na
propaganda a fim de uma reflexdo sobre a evolugédo, ou involugdo, das suas
representacbes perante o publico, visto que esse aspecto (de evolugdo) é
questionavel quanto aos valores apresentados antigamente e nos dias atuais com

relagédo a representacéo da figura feminina.

Com o visto em topicos anteriores, a mulher, era representada nas décadas
de 40 e 50 com certo machismo, como uma lider doméstica e figura conservadora, e
mais tarde evoluindo, ou ndo, eram retratados de forma sutil e ainda conservadora
0s aspectos da revolugdo feminista. Desde essa época ja se véem imagens de
sensualismo. (MARCONDES, 2001, p. 34-35)

Vé-se hoje, época em que segundo Ana Claudia Oliveira (2002, p. 91) a
publicidade assume algumas mudangas nas idéias acerca das mulheres e da
diferengca de géneros, as mulheres como “jovens seguras de si, modernas, sem
ingenuidade, por que ‘sabem o que querem’ substituindo as roménticas de folhetim.

Por outro lado, trata a autora, “o novo discurso sexual feminino nos meios, que
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aparece como audacioso e atrevido, precisa estabelecer os limites de essas novas

mulheres, sempre heterossexuais e reprodutivas”. (OLIVEIRA, 2002, p. 100)

Relaciona-se a isso, a imagem em que constantemente, a mulher é
representada como simbolo sexual. Como tratado por Bob Fernandes que diz que
“atencéo especial é dedicada aos corpos femininos” ao tratar da grande erotizagao
na propaganda e meios de comunicagao brasileiros. (FERNANDES, 1995, p. 11)

Segundo texto, a presenca de modelos do sexo feminino aumenta o
reconhecimento do anuncio, sem, contudo, aumentar o reconhecimento da marca;
diz ainda que é possivel que as mulheres sejam ofendidas ao serem representadas
como objetos sexuais, mas que, paradoxamente, acabam tendo maior lembrancga
das marcas desses anuncios do que os homens” (A eficiencia...na propaganda). Tal
enunciado, pode relacionar-se assim com o ja citado Marcondes quando trata do
auge das garotas-propagandas, quando o papel das mulheres era assisti-las e se
identificar com elas. (2001, p. 31) Dai pode derivar essa simpatia citada do publico
feminino em ver a imagem da mulher idealizada pela sociedade refletida nas pecgas
publicitarias e identificar-se nelas.

Dessa forma, traz-se o pensamento de que, existe ai uma evolugdo ou
involugdo da imagem da mulher na propaganda, ao ponto que antes ela era tratada
como passiva, comportada, responsavel pelo lar e sem muito valor fora desse e
agora observa-se uma mulher tratada como simbolo sexual muitas vezes exposta de
forma a ser pensada como objeto de prazer masculino. Dessa forma, questiona-se:
existiu realmente uma evolucéo da representacdo da mulher ou ela simplesmente foi
reformulada porém continua a apresentar aspectos machistas? Questado essa que

pode ser discutida na analise das pecas publicitarias.
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3 Metodologia e Analise

3.1 Metodologia

O trabalho apresentado foi desenvolvido através de uma pesquisa qualitativa
exploratéria que se utilizou de pesquisa bibliografica sobre moda, publicidade e
mulher, delimitando-se assim os tépicos e subtdpicos: moda, décadas de 40 e 50 e
dias atuais, a moda como influéncia sobre as pessoas, papel da moda na
propaganda, publicidade, mulher, a mulher na sociedade (antes e hoje), a mulher na
propaganda (evolugdo ou involugdo). Uma pesquisa documental, onde se
pesquisaram livros, revistas e internet, possibilitou o desenvolvimento de uma
biblioteca de imagens para que se escolhessem as imagens analisadas. Com essa
coleta de informacgdes necessarias sobre 0s assuntos a serem abordados, tornou-se

possivel a analise de pecas publicitarias.

A escolha das pecas foi feita através dos seguintes critérios: primeiramente,
deveria estar contida nos cenarios das décadas de 40 e 50, pois € nesse cenario
pos guerra que se vé o surgimento e eclosdo da imagem feminina na propaganda,
além de se tratar de um periodo historico rico pelos acontecimentos da guerra
mundial e a mudancga de ideais (como ja tratado). Como segundo ponto, buscou-se
que obviamente as pegas escolhidas tivessem uma figura feminina representada
uma vez que é esse feminino o principal objeto de estudo proposto. Levou-se em
conta ainda que na escolha, pelo menos da metade das pecgas, houvesse a figura
masculina presente para que assim ambos os géneros pudessem ser analisados no
momento em que interagem entre si e tornam assim na analise da representacéo da
figura femina, os aspectos da sociedade com relacdo a figura masculina mais
evidentes. E como quarto requisito descartou-se a restricdo de propagandas
voltadas apenas para um dos dois publicos (masculino e feminino) para que assim
fosse possivel a observagao de como tanto mulheres quanto homens se relacionam
com a propaganda e a forma que séo vistos na sociedade das diferentes épocas por

ambos os géneros.
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Dessa forma as pecas foram escolhidas, analisadas com base na pesquisa
bibliografica de forma que seguiam os pontos apontados nos topicos apresentados e

essas analises foram discutidas num tépico final.

3.2 Analise

3.21 Peca 1

i e badete o o g
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Figura 1 — Propaganda—HoIIywood

A peca apresentada se trata de uma propaganda dos cigarros da companhia
Souza Cruz, Hollywood, publicada no ano de 1958. Nela estdo representados dois
homens sendo que um deles esta acompanhado de uma mulher e o outro parece
representar o gargom, ja que o ambiente da pega é um restaurante. O titulo da pega
diz “Eu também mudei... Hollywood é realmente melhor”, enquanto o texto de baixo
diz: “Cada vez mais pessoas estdo mudando para hollywood, uma tradicdo de bom
gosto.”

Analisando primeiro a figura feminina com relacdo a moda, vemos a mulher
utilizando muitas joias, um casaco acinturado, de mangas trés quartos e gola grande
e exuberante e os cabelos curtos e presos; conforme os costumes da época,

subentende-se assim que se trate de uma mulher e ndo uma adolescente (que na
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época utilizavam looks mais despojados). Seguindo as tendéncias os trajes da
mulher apresentada se remetem a sofisticacdo parisiense e utiliza aspectos bem
caracteristicos da época como cinturas finas e acessorios. Como visto que a moda
na propaganda tem como funcdo traduzir e refletir o contexto social que esta sendo
representado, assim como trata também de criar estereotipos e desejos; percebe-se
que a cena apresentada parece tratar de um jantar importante entre homem e
mulher em que ambos desejam surpreender o outro (como € tratado no préprio texto
que fala sobre mudanca de habito), a propaganda parece assim se direcionar a um
publico mais selecionado, sofisticado. O estere6tipo da mulher bem vestida, bem
acompanhada, conversa com o publico que nesse momento de analise parece ser

feminino.

Com relagdo ao anuncio em si, tem-se um anuncio impresso, midia mais
importante dessa época, nele vemos a presengca de uma imagem e um texto de
chamada ndo muito curto se comparado com os textos vistos na publicidade atual e
nao longo se comparado aos textos da década de 40 que eram longos e
enunciavam adjetivos do produto. Vé-se assim uma linguagem mais persuasiva que

procura convencer através dos esteredtipos retratados.

Sobre o layout, vé-se que na pega a imagem esta na parte superior da pagina
e o texto (que contém o titulo) na metade inferior da pagina, sendo que a marca é
destacada e o produto é apresentado através de uma ilustracdo. Trata-se de uma
peca assimétrica visto que ao dividi-la ao meio ndo tem-se duas partes “refletidas” e
nao equilibrada sendo que o lado esquerdo da peca em que se tem apenas o
homem em evidéncia e o texto ndo muito pesado parece mais leve do que o lado
direito em que se tem a mulher, o gargom e a imagem do produto. Cabe aqui uma
discucdo a respeito da imagem apresentada, onde se parece tentar equilibrar a
figura masculina de tanto reconhecimento com a mulher e o garcom que estédo
representados no outro lado. Vemos na pecga contrastes de cores (o preto do paletd
dos homens com os tons claros da roupa da mulher) e contrastes de tamanhos que
parecem, junto com a ajuda de um ponto de fuga, causar a perspectiva que vai da
figura principal do homem até o gargom representado ao fundo.

Apesar da possibilidade de se apresentar em alguns aspectos machistas
(como a necessidade da presenga do homem para acender o cigarro, ou as fei¢coes
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de aprovagao das figuras masculinas da peca com relacdo a atitude feminina),
vemos a mulher representada de forma um pouco diferente da época, néo se trata
aqui de uma mulher conservadora do lar, mas sim de uma mulher mais livre,
despojada, enfatizando assim os valores que a marca deseja passar.
Comportamento feminino esse que se enquadra muito bem nas tendéncias dessa
época do publico feminino de buscar um comportamento menos servil visto também
que a peca é publicada muito proximamente da época em que o0 movimento
feminista tem seu apice, e se enquadra também nos sentimentos de liberdade que

0s anuncios da época procuravam trazer.

Nessa pega ja podemos perceber aspectos que aparecem nas propaganda
atuais; a mulher como simbolo sexual, que bem arrumada e inovadora (ao
experimentar um novo cigarro) parece estar sendo aprovada pelo homem que a
acompanha, a imagem feminina parece vir com o intuito de aumentar o
reconhecimento da marca, demonstrar um espirito livre e inovador que ja comegava
a ser admirado pelas mulheres da época e um aspecto de submissao e dependéncia
do homem que a acompanha, condizendo assim com os pensamentos masculinos

da época.

3.2.2 Pecga 2

a 7/;1 Apecrcarn )’%’?«/{(/ 2

Figura 2 — Propaganda Eversharp
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A peca apresentada se trata de uma propaganda de canetas e lapiseiras da
marca Eversharp, publicada no ano de 1942. Nela vé-se representado um casal em
meio a uma pista de aeroporto com um avido ao fundo. O titulo da pega diz “A
caneta oficial da Pan American Airways”, enquanto o texto de baixo diz:

A companheira internacional de V. S. ... Onde quer que for — a sua
Eversharp |he dara sempre 6timo servigo! Repare na superior
elegancia “fuselada” da Eversharp. Veja quanto mais equilibrada ela
€, e como é sedosa e leve sua escrita! S6 a Eversharp apresenta a
Bomba Magica — a maneira de evitar que a caneta transborde e
goteje a milhares de metros de altitude — e, claro esta, ao nivel da
terra também. A lapiseira Eversharp de Repeticdo fornece-lhe lapis
novos sempre que o Sr. quiser — uns atras dos outros como balas de
metralhadora. Basta carregar no Botdo Magico — clique! — e salta
logo um bico novo de lapis. A comparagdo diz tudo! — Compre

Eversharp e tera o melhor.

Primeiramente, analisando a figura feminina com relagcdo a moda, vemos a
mulher utilizando um chapéu médio redondo, um paleté de cor clara levemente
acinturado com cinto e ornamentado com broche. Uma bolsa pequena de méos e os
cabelos presos. Dessa forma, pode-se segundo os estudos realizados perceber uma
referéncia a moda que surgia em Hollywood, que apesar de seguir os padrdes de
cortes serios e sébrios utilizados para as mulheres de oficiais da guerra, ostentava
botdes, ombreiras e chapéus, tudo isso visto na figura acima descrita. Nesse caso,
sendo a propaganda mais voltada para o publico masculino, pode-se dizer que a
figura feminina ndo representa o publico para o qual se quer falar, no caso,
representa a mulher ideal da época na visao do publico masculino. Mais uma vez
com a moda traduzindo o contexto social representado, percebe-se que 0 homem se
trata de um oficial importante (o que € muito valorizado nesse tempo de guerra) e
sua provavel esposa em sua companhia que no caso deve se mostrar como
companheira e admiradora. O esteredtipo da mulher ao lado do homem que parece
estar partindo ou chegando da guerra mostra para o publico masculino a boa
companhia de quem utiliza os produtos Eversharp além disso a cena parece passar
uma certa tranquilidade, emogao provavelmente ndo muito comum nesses tempos

de guerra.
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Com relagao ao anuncio em si, tem-se um anuncio impresso, com a presencga
da imagem ilustrada, um titulo acima e um texto bem longo e rebuscado como dito
por Lula Vieira, que mostra que nesse momento realmente eram usados textos
repletos de adjetivos relacionados ao produto, como visto: “na superior elegancia
fuselada”, ou no respeitoso tratamento do cliente como V.S. ou Senhor e repara-se
ainda no grande uso de exageros como vemos em: “Bomba magica”, “botdo magico”
e ainda em “balas de metralhadora”. Aqui procura-se assim convencer através da

graca e infinitas sensagdes que o texto, junto a imagem, procura passar.

Sobre o layout, vé-se que na pega a imagem esta na parte superior da pagina
com o titulo a sobrepondo em sua parte mais alta, o texto se localiza a partir da
metade inferior da pagina, sendo que a marca é destacada na parte inferior
esquerda e o produto € apresentado através de uma ilustracdo em toda a metade
inferior direita. A peca € assimétrica e desequilibrada, tendo mais peso de imagens
no lado direito, que contém o casal e o produto bem destacados e na parte mais
leve, esquerda, vé-se o grande texto e a marca em evidéncia que juntos tem menos
peso que a outra metade. Vemos na pecga contrastes de cores (o preto do palet6 dos
homens com os tons claros da roupa da mulher e do avido) e contrastes de
tamanhos que tem como finalidade causar a perspectiva que tem em primeiro plano
a figura masculina utilizando o produto (mais uma referéncia ao publico aqui, quando

na figura, o homem é quem utiliza a caneta).

Na pecga apresentada, podem-se destacar varios aspectos machistas, que
cabem muito bem no contexto da época em que os ideais feministas existiam porém
nao transpareciam ainda na sociedade, visto que € a partir do final da guerra com a
demonstracdo da fragilidade dos padrbes que a mulher comecga a se impor. Nesse
momento, a mulher era apenas uma boa esposa do lar que tinha como dever cuidar
da casa e dos filhos enquanto seus maridos lutavam pela patria. Essa dominacao
masculina pode ser observada na figura principalmente pela forma como a mulher
olha, de baixo para cima, para o homem com admiragdo, com postura ereta e as

maos nos bolsos.

Nessa peca se vé a mulher representada ainda como a figura conservadora

que era exigida pelos homens e por toda a sociedade da época. Ainda nao
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reconhecida, ela faz o seu papel de companheira da figura masculina que se mostra
feliz e satisfeita com o uso das canetas e lapiseiras Eversharp.

3.2.3 Pega 3
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Figura 37— PTépaganda Modess

A propaganda do produto Modess da Johnson e Johnson do ano de 1958,
representa através de ilustracdo um homem abrindo a porta do carro para a mulher
que o acompanha entrar, o titulo “ela € moderna, ela sabe viver...”, uma outra figura

feminina que observa a cena e uma ilustracdo do Modess com um texto que diz:

E uma lider — nas idéias, no vestir, no viver. Em protegdo higiénico,
ela exige Modess. Porque ela exige conforto e seguranga em todos
os dias do més. Sua maciés... uma absorvéncia sem igual e — mais
que tudo — a higiene de Modess (usa-se uma vez e joga-se fora)
fazem-no indispensavel. E o suficiente para um més custa menos

que um vidrinho de esmalte.

Com relagdo a figura feminina, em moda, vé-se a mulher utilizando um
vestido de cintura fina, tomara que caia, com saia volumosa, todos esses aspectos
que remetem aos requintados modelos do New Look da década de 50 que
procurava uma silhueta mais feminina, assim é percebido o desejo do anunciante de

refletir em sua peca a mulher moderna e elegante da época. Como diz o texto, a
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mulher representada é uma lider, e por isso é retratada com os trajes mais elegantes

gue se eram vistos na década de 50.

O anuncio, impresso, volta um pouco ao antigo modo da década de 40 de se
apresentar um texto mais longo que enumera qualidades, sé que nesse caso, nao
do produto, mas sim do consumidor desse produto, a fim de persuadir o publico. Isso
é feito provavelmente por se tratar de um produto que estava no momento sendo
introduzido no mercado e era ainda completamente desconhecido. Mais uma vez

retrata-se uma cena entre individuos e tem-se também o produto ilustrado.

Em questdes de layout, a peca segue os padrdes ja apresentados de titulo e
imagem na parte superior da folha, e texto e produto na parte inferior. A pecga é
assimétrica e percebe-se uma tentativa de equilibrio dos elementos ao colocar a
imagem maior principal da mulher e do homem no lado esquerdo da parte superior
equivalendo a imagem menor do produto na parte direita inferior; assim como, o

titulo (menor) na parte superior direita e o texto (maior) na parte inferior esquerda.

Esse equilibrio tende a trazer discussdes a respeito da cena mostrada, onde
observa-se mais uma vez a representagdo da figura masculina, que aqui, ao abrir a
porta do carro, parece servir a figura feminina. Porém, mesmo tendo em vista que
nesses anos o movimento feminista estava beirando o seu auge e momento mais
forte, momento em que a figura feminina causava sentimentos de revolugédo e
independéncia, apesar da representacgao ter a figura masculina como secundaria na
cena, ela ndo deixa de estar presente, abrindo a porta para a figura feminina, ou
seja, aprovando a atitude feminina e estando ao lado da mulher. Dessa forma,
parece haver um equilibrio entre os papéis dos diferentes géneros, a mulher
moderna e livre, 0 homem, ao seu lado, companheiro e aprovador da situagdo. Ou
seja, percebe-se uma pequena inversao quanto a representacdo da década de 40
onde a mulher era coadjuvante, aprovadora e companheira da figura masculina.
Observa-se ainda, afirmando esse poder representado pela figura feminina principal,
uma segunda figura que se apoia na janela e observa essa outra, e dessa forma,
passa a idéia de que, fazendo referéncia a mulher tratada como dona de casa e com
valor apenas dentro do lar (até por ser capaz apenas de olhar pela janela e n&o sair
desse ambiente), inveja a figura principal; chique, moderna.
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3.24 Peca 4

APOMADA QUE O BRASIL INTEIRO CONHECE, USA E SABE QUE
NUNCA EXISIW.;LGHAL;Nr.com.m

Figura 4 — Propaganda Minancora

A pecga apresentada é uma propaganda da reconhecida pomada Minancora
que retrata através de ilustracdo uma dona de casa, vestida com avental, aprovando
o produto. Diz em seu titulo: “Reserve em seu lar para Minancora um lugar.” E nos
textos auxiliaries: “Pomada Minancora. A pomada que o Brasil inteiro conhece e
sabe que nunca existiu igual”’. “ Para feridas, eczemas, inflamacdes, coceiras,

frieiras, espinhas, etc.”

Em aspectos de moda, tendo representadas vestimentas de trabalho n&o se
observam muitas tendéncias. Porém a representacdo em si ja fala por si mesma, a
moda apresentada posiciona a mulher como a figura feminina da década de 40
quando essa era vista apenas como provedora do lar. Nessa pega, a garota-
propaganda se relaciona com essas mulheres aprovando o produto Minancora e
servindo de exemplo para todas elas.

A peca apresenta uma diagramagao assimeétrica, ndo equilibrada; os textos
inclinados parecem dar movimento aos dizeres que passam assim a ser vistos como
fala da personagem representada. Se relaciona assim a propaganda com a década
de 50 quando as garotas-propagandas estavam em auge representando o sujeito

domeéstico com linguagem mais coloquial.

Tem-se nessa pega uma representagcdo ainda bem conservadora da figura
feminina. Nela podemos ainda observar a grande influéncia americana que ainda

existia na propaganda, de forma que essa mostra o padrdo de representacdo que
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remete aos ideais de vida norte-americanos quando a garota propaganda tinha
grande influéncia publicitaria e viam-se nos modelos as tendéncias trazidas pelas

pin-ups (modelos sensuais de mulheres ideais da cultura pop) da época.

3.3 Discussao

Com as analises apresentadas, tendo os aspectos vistos nas analises e os
fatores diagnosticados por elas, apresentam-se alguns pontos importantes passivos
de discusséo.

Observa-se entdo, primeiramente, em todas as pecgas analisadas, a
importancia da moda que é representada. Através das analises pode-se ver o papel
da moda de criar desejos, se aproximar do publico ao qual se refere. Através da
moda situa-se no momento historico, refletem-se os ideais e conceitos que a

propaganda quer passar.

Ainda nas pecas ilustradas, ficaram claros alguns aspectos com relagdo a
diregdo de arte e as tendéncias dessas décadas. Pode-se ver que alguns aspectos
de diregdo de arte sdo mantidos nos diferentes tempos histéricos, diagramacgoes,
layouts, tipos de textos, linguagens, parecem fazer parte de tendéncias que seguem
durante anos e continuam até os dias atuais; de modo que hoje vemos ainda, a
grande valorizagdo da imagem, o destaque do titulo, a redugdo do texto e a
disposi¢cdo da marca como € visto nessas pe¢as mostradas.

Com relacdo a figura feminina, as representagdes da mulher se mostram
constantes na publicidade. Parece assim que essa imagem da mulher vem como
icone de vendas, sendo utilizada nas diferentes propagandas desde esses anos
passados analisados. Seja qual forem os padrées de pensamento das diferentes
épocas, a figura feminina esta presente; tanto sendo mostrada de forma mais aberta
e conservadora como provedora do lar, passando por uma forma mais cautelosa na

qual é retratada uma mulher mais moderna e independente, como até nas

representacdes atuais onde aparece como simbolo sexual. As transicbes de
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representacdo conforme as transicdbes do pensamento social sdo claras nas pecas
trabalhadas.

Sendo assim, busca-se entdo uma resposta para o questionamento
apresentado anteriormente sobre evolugdo da imagem da mulher. Quanto a isso,
conclui-se, a partir dos estudos apresentados, que a representacdo da mulher néo
sofreu uma evolugdo nem uma involugdo em seus conceitos, porém, parece ser
parcialmente estagnada. Tem-se uma mulher reprimida anteriormente pelos
aspectos machistas quanto aos seus valores na sociedade de mulher provedora do
lar e hoje, uma mulher altamente explorada como simbolo sexual, ao dispor do

publico masculino.

Essa estagnacéo esta relacionada com a forma como o pensamento machista
trata, primeiramente (nas décadas discutidas), a mulher com a repressao descrita,
dando o valor a ela apenas como provedora do lar. E hoje, mesmo apés todas as
conquistas e mudangas do papel feminino na sociedade, esse pensamento
machista, apesar de modificado; trata agora a mulher de forma que aparenta ser
mais livre, ao aceita-la no mercado de trabalho, com suas atitudes mais ousadas;
esconde atras de si ainda a cobranga com relagado aos papéis que o género feminino
deve desempenhar e ainda subentende a forma como a mulher precisa e deve estar

submetida aos desejos masculinos.
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4 Conclusao

O estudo sobre a historia da propaganda, mostra continuamente o uso da
imagem feminina a fim de atrair e retratar o publico e a sociedade. Torna-se visivel
assim como a mudanca dos pensamentos, costumes e do papel da mulher afetam
nessa representagao e sao muitas vezes refletidos e até transmitidos pelos anuncios

dos diferentes momentos historicos.

Mostrou-se aqui como a representagdo na propaganda aparece como forma
de ilustrar os valores que desejam ser passados ou muitas vezes, criados; isso é
feito constantemente através da moda, que vem como forma de aproximar o publico
das cenas representadas e traduzir valores e desejos que podem ser vistos nas
roupas usadas pelos personagens uma vez que essas trazem toda uma carga

simbdlica reconhecida pela sociedade.

Viu-se ainda como os aspectos relacionados com a dire¢ao de arte parecem
seguir tendéncias que observam-se constantes no decorrer da evolugdo da
propaganda podendo assim, através desses, reconhecer-se 0 momento em que foi
produzida e veiculada. A analise das pecas apresentadas, ndo sé por esse aspecto
mas como por todos os outros tratados serviu como base para o entendimento um
pouco maior de como conceitos e ideais eram considerados ao se tentar vender os
diferentes produtos, tendo-se assim uma base para a discussdo da questdo da
evolugdo da representagdo feminina que teve como conclusdo se encontrar

estagnada com relag&o aos valores machistas da sociedade.

Dessa forma, a discussao apresentada busca, com base em todo o estudo
feito a respeito do assunto, mostrar como esta posicionada no momento atual a
representacdo da figura da mulher na sociedade relacionando-a as pegas das
décadas de 40 e 50 (quando essa mudancga era quase imperceptivel ou comegava a
ser exclarecida). Mesmo apos a revolugao feminina e as varias mudancas do papel
da mulher na sociedade; essa discussao conclui como, ainda hoje, ndo s6 na
publicidade, a figura feminina ainda sofre a repressao do pensamento masculino em

varios aspectos.
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