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Produtos industrializados: satude a venda

O marco temporal deste artigo compreende as duas décadas subsequentes ao
término da Segunda Guerra Mundial (1945 a 1960). Nesse periodo o mundo, e,
especificamente o Brasil, viveria num clima de inseguranca econdmica, instabilidade
politica. Pode parecer contraditério, mas o otimismo também permearia esse cenario,
traduzido em novos avangos na medicina, na salde e na aquisi¢ao de produtos oriundos
do conflito, que prometiam uma vida mais saudavel e confortdvel. Nesse mesmo
momento, a industrializacdo e o mercado consumidor interno se intensificariam. Soma-
se a esse cendrio, a modernizagdo da imprensa e da publicidade, que abandonaria suas
caracteristicas literarias para se tornar mais informativa e empresarial.

Os vintes anos seguintes a Segunda Guerra Mundial se caracterizaram por
intensas disputas ideoldgicas e econémicas, com os Estados Unidos buscando ampliar
sua area de influéncia em contra-ataque aos paises do bloco socialista, liderados pela ex-
Unido Soviética (MOURA, 1984: 14).

Capitaneados pelos Estados Unidos, a América Latina, com excecdo de Cuba,
acabaria adotando o “modo americano de viver” (American Way of Life), isso se
traduziria na adocdo de produtos oriundos de empresas norte-americanas interessadas
em ampliar seu mercado consumidor. O objetivo estratégico dos americanos era
eliminar as barreiras alfandegarias e qualquer outro obstaculo a livre circulacdo de
mercadorias (VIZENTINI, 2003: 199). Na Conferéncia de Bretton Woods realizado em
1944, os Estados Unidos propuseram a tese do livre-comércio “como elemento

reorganizador do comércio internacional”. O governo Dutra ao comungar dos mesmos
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dogmas dos norte-americanos defendia que essa proposta “se casava perfeitamente com
a no¢ao da economia ‘essencialmente agricola’ do Brasil” (MOURA, 1984: 75-76).

Dessa maneira, ao exportar matérias-primas, o Brasil em 1946-1947 seria....

I

. inundado de produtos made in USA e suas respectivas propagandas,
desde os carrBes de luxo, passando pelos sabonetes, cereais, gelatinas,
lentes, laminas, escovas, brilhantinas, produtos de beleza, inseticidas,
remédios, tintas, tecidos, material de escritorio, eletrodomésticos, até as
famosas bugigangas de matéria plastica — a mais moderna criacdo
americana — enfim, toda a paraferndlia do consumismo americano”

(MOURA, 1984: 75-76).

Todos esses produtos eram oferecidos nos andncios da O Cruzeiro, revista de
maior circulacdo no pais do periodo. Ao mesmo tempo em que problemas de saude
eram abordados pela revistas, grandes laboratorios orientavam a populacdo em nog¢des
de uma vida saudavel. A prdépria revista O Cruzeiro publicaria entre os anos de 1947 e
1948 uma série intitulada “Medicina de ‘O Cruzeiro”, onde 0 leitor poderia se informar
sobre doencas tais como pressdo arterial, malaria, tiredide, apendicite, cancer entre
outras.

Os eletrodomésticos ainda nem haviam chegado ao Brasil, mas ja se cultivava a
necessidade de obter uma para maior conforto e higiene dos lares. As restricbes da
guerra acabariam adiando a chegada de tais produtos ao pais.

As reservas cambiais acumuladas no periodo da guerra, acabariam por se esgotar
diante do apelo ao consumo (MOURA, 1984; SKIDMORE, 1998). Essa efervescéncia
na aquisicdo de bens de consumo ligava-se intimamente ao esforco e ao dinheiro gasto
pelas campanhas publicitarias americanas e a politica de boa vizinhanga do presidente,
Franklin Roosevelt, que tinha entre outros objetivos, tornar a América Latina seu grande
mercado consumidor (MOURA, 1984: 75-76).

Os governos posteriores ao conflito alterariam posi¢cdes de apoio irrestrito aos
Estados Unidos, como foi o0 caso do general Eurico Gaspar Dutra ou de tentativas de
promover o desenvolvimento interno sem rompimento radical com os americanos, como

foi o caso de Getulio Vargas, em seu retorno a presidéncia em 1950. A exemplo do que
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fizera no Estado Novo, Vargas procuraria “transformar a politica exterior num
instrumento de apoio ao desenvolvimento da economia (VIZENTINI, 2003: 203).

Isso porque a situagdo do pais na década de 1950 era “diferente™:

“O crescimento econémico e a progressiva afirmagdo de um novo perfil
sécio-politico da sociedade brasileira impunham novas demandas a politica
exterior. O periodo abria-se com o incremento da urbanizacdo e da
industrializacdo, a afirmagdo de uma burguesia industrial, de segmentos
médios urbanos, de uma jovem classe operaria e de outros trabalhadores
urbanos e rurais. O sistema politico tinha de responder a crescente
participacdo popular, enquanto as contradicbes da sociedade brasileira
constituiam um terreno fértil para conflitos sociais. Assim, Vargas viu-se na
contingéncia de retomar o projeto de desenvolvimento industrial através da

substituicdo de importagoes, incrementando a industria de base”

(VIZENTINI, 2003: 203).

O projeto de industrializacdo do Brasil se concretizaria no governo de Juscelino
Kubistchek em 1955. Diferentemente de Vargas que se voltava para a industria de base,
JK investiria numa industria de bens de consumo duravel voltada para as classes média
e alta. Para alavancar o crescimento do pais JK tragaria um “Programa de Metas”, cujo
objetivo era aliar o investimento estatal com o privado, com o intuito de acelerar a
industrializacéo e de construir a infra-estrutura necessaria para sustenta-la (VIZENTINI,
2003: 205; MOREIRA, 2003: 159-160; SKIDMORE, 1998: 203).

Segundo Mello & Novais (2006), nos anos 1950, o Brasil era capaz de fabricar
quase tudo. Os autores destacam a producdo do ago, o desempenho da industria
petroquimica, a producéo de petroleo e seus derivados, como combustiveis, detergentes,
produtos de limpeza, o plastico, entre outros. A modernizacao e o crescimento também
se dariam na industria de vidro, papel e aluminio (MELLO & NOVAIS, 2006: 562-
563). Esses materiais sdo de suma importancia para que a salde se concretizasse em
produtos que iriam além das propriedades de sua composi¢do. A industria do plastico,
por exemplo, acabaria por se segmentar em diferentes produtos para a modernizagao e
higiene das casas. O banheiro seria um dos cémodos da casa mais valorizados pelo
plastico. A modernidade se traduzia na substituicdo dos assentos de madeira por

assentos plasticos livres de germes e bactérias, faceis de limpar, com a promessa de uma
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méaxima higiene no banheiro. A importancia dos materiais nos méveis e utensilios da
casa se relaciona diretamente com a problematica da saude. Nos Estados Unidos do
século XIX, o banheiro era considerado um foco de contaminacdo e doencas. Para que
se tornasse menos insalubre, a madeira seria substituida por uma espécie de porcelana
branca, denominada white china toilet (TOMES, 1999: 85-86). O plastico faria muitas
vezes 0 papel de cortinas, imitando tecidos, se expandiria pelo restante da casa no
formato de utensilios domésticos, tais como potes, cestos, brinquedos, etc., mantendo a
promessa de ser moderno, bonito, duravel e higiénico (O Cruzeiro, 21/12/1963, n. 11, p.
87). Outro material a ser oferecido em inimeros andncios na revista O Cruzeiro, era o
aluminio. Em panelas comuns, em panelas expressas (ou de pressdao), o aluminio se
oferecia com uma proposta semelhante a do plastico, a de ser econdmico e pratico. O
anuncio do papel aluminio se calcava na possibilidade de suas diversas utilizacGes: na
conservacao e preparo dos alimentos, na manutencéo do sabor de legumes e verduras e
no isolamento dos odores dos peixes.

Mello & Novais enumeram uma série de produtos e eletrodomésticos que,
conforme eles, acabaria promovendo a substituicdo de velhos habitos de consumo por
outros considerados modernos. Substituiria-se a vassoura e o espanador pelo aspirador
de pd, o escovdo pela enceradeira elétrica, o trabalho das lavadeiras pela maquina de
lavar, os mantimentos comprados no armazém pelos enlatados, entre outros (MELLO &
NOVAIS, 2006: 564-565). Nossa hipdtese é que mais do que simples produtos, estes
vendiam um ideal de sadde. Ao adquirir uma geladeira, por exemplo, ndo se comprava
apenas um eletrodoméstico. A dona de casa garantiria salde a sua familia. Da mesma
maneira, 0 aspirador prometia exterminar o pé da casa, eliminando assim um potencial
foco de transmissdo de doencas. Isso era considerado algo revolucionario. Conforme
Arruda, a aquisicdo desses produtos implicava também numa mudanca de ‘“habitos,
comportamentos, um trabalho quase pedagogico e de convencimento de que a vida com
esses aparelhos seria mais facil, mais alegre, mais saudavel, mais bonita” (ARRUDA,
2007: 270). Além disso, por meio da adocdo desses eletrodomeésticos, abria-se a
possibilidade de adquirir mais saude, de alimentar-se de maneira mais saudavel e
variada, de se proteger contra as doencas, de se respirar um ar puro (ARRUDA, 2007:
271).
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A adocdo desses eletrodomésticos esbarraria muitas vezes em questdes
operacionais e econémicas. Ainda conforme Arruda (2007), a proliferagdo de andncios
oferecendo tais produtos era uma maneira de aproveitar a energia elétrica ociosa durante
o dia. Outro problema era o custo dos aparelhos, de sua manutencdo e da propria
energia elétrica. Muitos produtos passaram a destacar a economia do produto,
defendendo que ndo oneravam a conta de luz das casas.

A compra dos eletrodomésticos também pode ser considerada uma questdo de
género. Bowden & Offer argumentam que a compra de um aparelho voltado para o
entretenimento era mais comum do que a aquisicao de um eletrodoméstico voltado para
as atividades do lar. Isso porqué, considerava-se que os trabalhos realizados por esses
equipamentos poderiam ser substituidos por outros. Ao mesmo tempo, o trabalho
domeéstico era desvalorizado, ja que ndo produzia rendimentos. Na tentativa de reverter
esse quadro, a publicidade apelaria para a questdo da salde, onde os aparelhos
prometiam uma limpeza impecével, onde a casa ficaria livre de qualquer bactéria.
Oferecia-se 0 exterminio da poeira, potencial veiculo carregador de germes (BOWDEN
& OFFER, 1996).

Higiene moderna, produtos descartaveis: evitando a proliferacdo dos
germes.

Higiene moderna neste trabalho significa a tentativa de se substituir o que era
considerado antigo, ultrapassado, por utensilios considerados ‘“modernos”,
“revolucionarios”, “desenvolvidos cientificamente” com 0 objetivo de oferecer uma
vida mais confortavel, econémica e, principalmente, mais higiénica. A higiene moderna
também se relaciona com a substituicdo do trabalho manual das donas de casa pela
praticidade dos eletrodomésticos.

N&o é mérito avaliar se a populacdo nesse momento incorporaria tais utensilios,
mas apontar para o ideal de praticidade, conforto e durabilidade oferecida por eles. A
modernidade apregoada na década de 1950 se relacionava a parafernalia mecénica, a
abertura de estradas, ao crescimento industrial, com destaque para a inddstria de
borracha, que acabaria fomentando e comemorando a abertura de estradas e,
consequentemente, um aumento na venda de pneus para 0s carros que passariam a ser

montados no pais. Esta acabaria oferecendo ndo somente carros de passeio, que se daria
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mais em meados da década de 1950, comeco de 1960, mas principalmente, oferecendo
maquinas que promovessem o desenvolvimento do pais. Entretanto, o que predomina
nos anuncios da O Cruzeiro € o espaco doméstico por meio do reforco das relacGes
familiares e conjugais.

O oferecimento de produtos descartaveis também colaboraria para o ideal de
higiene do periodo. Era necessario eliminar os germes, propiciar mais conforto, mais
flexibilidade e disponibilidade para o trabalho, como enfatizavam os anunciantes de
absorventes higiénicos para as mulheres. Embora se destacasse mais a dona de casa
como consumidora da parafernalia para o lar, as mulheres que trabalhavam fora também
eram alvos dos andncios. Aquelas que trabalhavam fora dos lares, ndo podiam se
ausentar por conta dos incomodos da menstrua¢do. Mandar lavar os “paninhos” era
considerado algo ultrapassado. Segundo MELLO & NOVAIS, nesse periodo, houve um
avanco significativo na higiene pessoal que pode ser vista na proliferagdo de produtos
como escovas e pastas de dentes entre as camadas populares, em substituicdo ao
“bicarbonato de sodio, ao “jud do Nordeste”, ao “fumo de rolo em Minas” (MELLO &
NOVAIS, 2006: 569).

Os absorventes higiénicos, assim considerados porgque usava-se apenas uma vez,
ndo era uma revolucdo da década de 1950. Ainda no periodo da Segunda Guerra, 0
produto ja se fazia presente na revista O Cruzeiro, alegando que a “mulher moderna”
poderia ser “ativa e eficiente” todo o més, fosse nos afazeres domésticos como no
trabalho (O CRUZEIRO, 24/03/1945, n. 22, p. 38).

Os lencgos de papel também defendiam a idéia de que eram higiénicos e praticos
por serem descartaveis. Alegavam que ao ser usado apenas uma vez, acabavam evitando
a proliferacdo de germes e bactérias. Com a adocéo de tal produto era possivel evitar a
transmissdo dos resfriados, além do toque de modernidade ao abandonar os lencos de
panos, considerados Umidos e insalubres. Além disso, seguindo a tendéncia do periodo,
valorizava-se a versatilidade. Os lencos de papel possuiam diversos usos: retirar a
maquiagem, limpar o bebé, entre outros.

Os cuidados com o corpo e com 0s perigos externos sdo valorizados pelos
produtos descartaveis. Os curativos, produtos para primeiros socorros também se

voltam para a questdo da prevencdo da agdo de agentes que poderiam causar infecgoes
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caso ndo se tratasse do ferimento em casa. Novamente, 0 espaco domestico estd no

centro do anuncio.

“0Q CC” - O natural e o fabricado

Num contexto, onde tudo o que era fabricado era considerado mais apropriado
para a vida moderna, um ponto importante é a valorizacdo do sabor natural dos
alimentos industrializados, enlatados, a pureza e o rigor de higiene com que eram
produzidos e a desvalorizacdo do cheiro natural das pessoas e da propria aparéncia. E
uma via dupla que corria em sentidos opostos. Os proprios anuncios refletiam essa
dubiedade. A escova dental prometia a limpeza completa dos dentes na parte interna,
responsavel pela salde da boca e da parte externa, que conferiria o adjetivo de um
sorriso brilhante, branco e bonito.

Os alimentos e bebidas industrializados tinham como misséo satisfazer o paladar
da familia, contribuir para uma alimentacdo saudavel e também economizar o tempo da
dona de casa na cozinha. Aqui vale ressaltar que ao contrario dos produtos de asseio
corporal e beleza, valoriza-se a conservacdo do natural. Era importante conservar o
sabor original dos alimentos ou se aproximar o maximo possivel disso.

Ja o “cheiro de corpo” ou “C. C.” deveria ser substituido por um aroma
industrializado, fabricado. Para tanto uma profusdo de desodorantes, perfumes,
sabonetes que prometiam eliminar o odor natural antes mesmo que este aparecesse. A
industria de cosmetico oferecia as mulheres por meio de seus produtos o prolongamento
da juventude. Ou resolveriam o problema daquelas que desejavam cabelos ondulados ou
eram assombradas pelos cabelos brancos. A artificialidade marca o exterior do corpo. O
cheiro de suor, 0 mau halito eram vistos como algo prejudicial a carreira profissional e,
principalmente, a realizacdo pessoal. Essa preocupacdo néo era restrita as mulheres. Aos
homens também seria oferecido um ideal de beleza, que passasse seguranga, asseio com
0 corpo. A acuidade olfativa do homem do século XX permite que se estabeleca o
estranhamento em relacdo ao cheiro de corpo, substituindo-o por um cheiro artificial,
fabricado. Se no século XVIII, reconhecia-se que “cada espécie animal, cada individuo
(...) possui um odor proprio” (CORBIN, 1987: 51), nas décadas de 1940 -1950,
almejava-se omitir esse cheiro por meio do uso dos produtos oferecidos pela industria

quimica e cosmética.
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Essa “artificialidade” se calcava nos avangos da medicina ¢ da ciéncia. No
contexto do poOs-Segunda Guerra havia um certo otimismo em relacdo a cura das
doencgas, com a comercializacdo da penicilina, do uso doméstico de inseticidas a base de
DDT, que prometiam exterminar os insetos, considerados nocivos a saide da familia. A
utilizacdo doméstica do DDT acontece concomitantemente ao seu uso no conflito
mundial. No Brasil, em janeiro de 1945, o soldado Flit prometia exterminar os insetos
na guerra, na paz, em qualquer ocasido. A ldgica era de que se funcionava na guerra, na
defesa da satde dos combatentes também poderia ser utilizado com éxito nos lares.

A valorizagdo do artificial esbarra no fortalecimento da ciéncia e da medicina.
Embora a salde pudesse ser adquirida por uma via alternativa aos consultorios médicos,
a figura destes ainda ajudavam a oferecer determinados produtos. Entretanto, estes em
muito pouco se relacionavam a medicina propriamente dita. Especialmente, quando se
tratava da conservacio da satide das criancas. E comum encontrar frases que enfatizam
o desenvolvimento cientifico de determinado produto ou a utilizacdo de figuras de
médicos e do proprio laboratério. Ao mesmo tempo em que 0s avancos da ciéncia sao
recebidos de maneira positiva, estes convivem com habitos como o de ndo se tomar
banho antes dos quinze dias de vida. Ou seja, a modernidade se confrontaria com alguns
habitos antigos.

No caso dos produtos de higiene moderna, entenda-se aqui, ndo somente
remédios ou afins, mas principalmente, aqueles que ofereciam salde por uma via
alternativa a medicina, cabe-nos perguntar: Qual seria a relagéo, por exemplo, do papel
aluminio com a saude? Num primeiro momento, aparentemente, nenhum. Ou de uma
geladeira? Entretanto, tais produtos se ofereciam como colaboradores no asseio do lar e
na conservacgdo da salde de toda familia.

Os produtos ndo se destinavam a qualquer dona de casa, mas a dona de casa
moderna. Entretanto, borddes como “rainha do lar”, continuavam a figurar nos anuncios
e também a dependéncia econémica e até mesmo intelectual em relagdo ao marido. Isso
é marcado pelos anuncios que pediam que ela se reportasse ao marido e solicitasse um
novo produto. Ou entdo, que seguisse 0s conselhos masculinos ao avaliar as qualidades

técnicas de determinado eletrodoméstico.
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A profusdo publicitéria a servico da saude e a saide como consumo

A circulacdo nacional da revista O Cruzeiro, com uma tiragem média de 500 mil
exemplares semanalmente, acabaria por atrair um grande numero de anunciantes. Além
desse numero expressivo de revistas, O Cruzeiro possuia um sistema eficaz de
distribuicdo. “Os exemplares iam de avido até onde houvesse avido; e dali passavam
para caminhdes que, na volta, traziam mercadoria, o que zerava o custo do frete”. A
revista era lida “até em Caixa-pregos, numa época em que os distribuidores do interior
deixavam acumular seis ou sete dias de jornal para entregé-los de uma vez s6. Saindo
em ‘O Cruzeiro’, o nome da pessoa tornava-se nacional” (CASTRO, 1993: 184). No
caso abordado nesse artigo, o ideal de povo asseado e saudavel é que acabaria se
esparramando pais afora.

Das cerca de 100 péginas da revista, de 15 a 20 por cento eram destinadas as
propagandas, sem contar as contracapas. Anunciava-se uma gama de produtos: tintas,
carros, eletrodomésticos, cosméticos, alimentos industrializados, produtos para higiene,
entre outros. Anunciantes de multinacionais ocupavam paginas inteiras ou duas paginas
muitas vezes em papel diferenciado ao do corpo da revista.

Os anuncios do periodo recortado para este trabalho ja fazem parte do momento
de profissionalizacdo da publicidade e do forte crescimento dessa atividade como algo
comercial. Segundo Ribeiro, “a publicidade comercial s6 foi institucionalizada no
Brasil, como verdadeira atividade profissional, a partir da década de 1930” (RIBEIRO,
2007: 179).

Apdbs a Segunda Guerra Mundial, acompanhando o crescimento industrial do
pais, 0 nimero de agéncias publicitarias aumentou exponencialmente. Até a década de
1940, s6 havia quatro agéncias: a Eclética, fundada em 1914, a Interamericana, de 1929,
a J. Walter Thompson, de 1935 e a McCan Erickson, de 1935. Em 1940, ja eram 56
agéncias. No final dos anos 1950, ja contabilizava-se 300 agéncias (RIBEIRO, 2007:
179). Esses nimeros se refletem nas paginas da revista O Cruzeiro. Os 20% das paginas
destinadas a anuncios, ofereciam os mais variados produtos e servigos. E interessante
observar que as agéncias praticavam uma especie de metalinguagem mostrando ao
publico, por meio de anlncios, a publicidade como uma das pecas chave no crescimento

da economia do pais.
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O comeco da Segunda Guerra Mundial pareceu ndo intimidar o mercado
publicitario brasileiro, mas pouco tempo depois o conflito na Europa acabaria por se
refletir no Brasil. Para Ramos esse ¢ um periodo “marcadamente paradoxal”: “ao lado
de um decréscimo violento no movimento de anuncios, provocado pela anormalidade
trazida pela guerra as trocas comerciais, observa-se um redobrado empenho de ampliar
0s horizontes da propaganda” (RAMOS, 1985: 53).

Conforme Ribeiro, até 1960, os veiculos da midia impressa, tais como jornais e
revistas, eram aqueles que mais recebiam verbas publicitarias. A autora aponta que em
1952, isso representava 48,8% das verbas publicitarias do pais. Em segundo lugar vinha
o radio, com 24%. Na década de 1960, entretanto, 0 maior montante publicitario seria
deslocado para a televisdo (RIBEIRO, 2007: 187).

Ainda segundo a autora, “os grandes anuincios eram veiculados, sobretudo, nas
revistas ilustradas”, com destaque para O Cruzeiro, que “era o veiculo de maior volume

de publicidade em todo o Pais”. O poder de venda de um veiculo era o que acabava

determinando a escolha dos anunciantes (RIBEIRO, 2007: 179-183).

Mulheres nos anuncios: a dona de casa, a trabalhadora e a consumidora

A figura feminina era uma constante nos anuncios publicados na revista O
Cruzeiro. Nas capas era quase uma unanimidade. Com excecdo de datas como Natal e
edicdo da semana do dia da crianga, normalmente o rosto de uma mulher ilustrava a
capa da revista.

N&o é objetivo deste artigo avaliar se a mulher que aparecia nos anincios
ocupava uma posicdo de submissdo ao marido ou a qualquer figura masculina. 1sso
porqué como se tratava de propagandas que conquistassem os consumidores, as
mulheres apareciam sempre felizes. A tristeza acompanhava somente aquelas que
figuravam como ndo detentoras de determinado produto.

Autores como Mello & Novais apontam que no periodo p6s-Segunda Guerra,
especialmente na década de 1950, acontece também a “modernizacdo da beleza”, onde
receitas de beleza caseiras cedem lugar a produtos oriundos da moderna cosmeética
(MELLO & NOVAIS, 2006: 568-569). Alguns produtos se diziam preparados com “o
moderno processo de desintegracdo molecular” (O CRUZEIRO, 10/05/1952, n. 30, p.

45). Nao ha explicagdo no antincio do que se tratava essa “desintegracdo molecular”.
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Apesar da publicidade estar consolidando sua profissionalizacdo desde a década de
1930, alguns anuncios apareciam com textos extensos, mas sem muitos esclarecimentos.
O uso de termos como “cientifico”, “pasteurizado”, “molecular”, acabava por conferir
aos cosmeticos, caracteristicas de produtos ligados @ modernidade, a racionalidade.

Entre os anos 1945 a 1960, a beleza feminina se relacionava diretamente com a
saude. Alguns anuncios defendiam que aquelas que tinham saude, ja eram 50% belas.
Os produtos prometiam juventude seja por meio de cremes antirrugas ou tinturas que
prometiam ocultar os sinais da velhice. Os anuncios em sua maioria apresentavam, num
primeiro momento ilustragdes de mulheres sensuais ou roménticas. A figura da dona de
casa ainda predominava nos anuncios de eletrodomésticos, alimentos... Enfim nos
produtos voltados para a familia. Ao mesmo tempo, comecavam a aparecer anincios
para mulheres que desempenhavam fungdes remuneradas no mercado de trabalho. As
profissbes eram aquelas consideradas femininas, tais como enfermeira, telefonista,
secretaria.

E importante observar que era a dona de casa, embora sem remuneragio, que a
maioria dos anuncios se dirigia. A responsabilidade pela administragdo do lar cabia
exclusivamente a mulher. Da mesma forma que a escolha dos alimentos, o cuidado com
a limpeza da casa e das roupas. Segundo Grazia & Furlough, o desenvolvimento do
consumo da familia burguesa girava em torno da mulher e do universo feminino das
casas. As mulheres ndo cabia apenas a maternidade e a sociabilidade da familia, mas
também destinar dinheiro para gastos com alimentacao, vestuario e até mesmo moradia
(GRAZIA & FURLOUGH, 1996: 19).

Campos complementa que o modelo burgués de familia “caracterizava-se
basicamente pela idealizacdo de esposas afetivas, sadias, belas, instruidas e castas,
companheiras perfeitas”. Todas essas qualidades eram necessarias para complementar
um marido também idealizado: “laborioso, esfor¢ado, portador de habitos regrados”.
Campos alega que esse casal ideal estaria “hipoteticamente distanciados dos fantasmas
da sifilis, do alcoolismo, da tuberculose, da prostituicdo, ou mesmo da
homossexualidade, os maiores inimigos desse padrdao” (CAMPQOS, 2009: 90).

Ainda conforme Campos, o feminismo das décadas de 1920 -1930 ndo era
revolucionario. A liberdade da mulher era defendida como uma forma de

complementacédo as tarefas masculinas. Até mesmo a valorizacdo da beleza girava em

Anais do XXVI Simpdsio Nacional de Histéria — ANPUH « Sao Paulo, julho 2011 11



torno do outro: “A concepcdo do autoembelezamento para agradar o outro acusa a
constituicdo da identidade feminina voltada para o olhar do outro. (...) uma beleza
tracada para alteridade (0 homem) e ndo para a identidade (da propria mulher)”
(CAMPQS, 2009: 135). Entretanto, nos andncios da década de 1950, esse papel — ainda
de maneira timida — se inverte. Os homens também comecam a se preocupar em estar
bonitos, bem penteados e elegantes para as mulheres.

Apesar dessa aparente submissdo, Azevedo & Ferreira alertam que as mulheres
ndo ocupariam essa posicao subalterna em todos os momentos indiscriminadamente: ...
historicamente, assim como todos os dominados, as mulheres nem sempre foram
vitimas ou sujeitos passivos; elas encontraram maneiras de se esquivar das prescricoes
sociais impostas, elaborando contra-poderes que podiam subverter os papéis aparentes
nos espagos ¢ tarefas a elas reservados” (AZEVEDO & FERREIRA, 2006: 217).
Seguindo essa chave-interpretativa, € possivel alegar que um desses espacos seria 0
préprio espaco domestico, onde a mulher seria considerada por alguns autores como
soberana.

Na década de 1950, os anuncios veiculados na O Cruzeiro se voltavam com
maior freqiéncia as donas de casa. Isso € interessante, ja que ndo possuiam
remuneracao propria. Entretanto, como dissemos, era ela quem administrava o dinheiro
com os gastos domésticos. Ruy Castro que contou a vida de Nélson Rodrigues no livro
O Anjo Pornogréfico, relata que Nélson seguia 0s costumes de “muitos maridos da
Zona Norte [da cidade do Rio de Janeiro] nos anos [19]40”: descontado o dinheiro que
dava a mae, entregava todo o salario para a esposa. Esta lhe dava o “troco para o bonde,
o cafezinho e os cigarros” (CASTRO, 1993: 151). Apesar disso, j& no final da década de
1950, numa enquete realizada pela concorrente da revista O Cruzeiro, a também
semanal Manchete, publicava que varias figuras eminentes da capital fluminense
“disseram explicitamente que devia bater, sim” numa mulher. Isso colocava em xeque
as repostas dadas pelos homens (artistas, colunistas, cantores, arquitetos) que
procuravam fazer uma média com um “novo tipo de mulher independente que
comegcava a aparecer”’, em 1958, segundo Castro (1996: 294).

Projecdo feminina em escala nacional — As figuras femininas dos anuincios da
revista O Cruzeiro oscilam entre a dona de casa (mae, cuidadora das criangas e do

marido), a profissional (arquivista, enfermeira, telefonista) e as estrelas do cinema
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americano e do radio nacional. Ndo ha conflito entre elas. Todas sdo vistas como
potenciais consumidoras. E todos esses tipos de mulher passam a circular em todos 0s
locais aonde a revista chegava.

Tal fato nos leva a afirmar que, mesmo que a mulher ficasse restrita ao universo
dos lares, sua representacdo por meio das figuras femininas presentes na revista O
Cruzeiro, acabariam por projeta-la definitivamente para a esfera publica. O fato da O
Cruzeiro ser uma revista destinada a um puablico heterogéneo, acabaria expandindo seu
raio de alcance também aos homens. Se se tratasse de uma publicacdo estritamente
voltada para o publico feminino, poderia-se dizer que 0s assuntos, 0s anuncios ficariam
restritos as mulheres. Por sua vez, o universo exterior, dos negocios, seria incorporado
ao cotidiano das donas de casa. Assuntos como economia, politica, desenvolvimento do
pais também eram abordados nas propagandas destinadas a elas.

Conforme Grazia & Furlough, os bens modernos de comunicagéo, tais como
radios, televisores e telefone, acabariam por promover uma “verdadeira revolucao”
naquilo que se refere a uma ligacdo com o mundo extra lar. A ligagdo ndo se dava mais
numa esfera do bairro ou entre vizinhos, mas numa escala maior (GRAZIA &
FURLOUGH, 1996: 158). Num periodo onde a imprensa ainda era a de maior alcance
no Brasil, seguida pelo radio, e com a incipiente televisao, revistas ilustradas como O
Cruzeiro acabariam por servir de meios para que modelos de feminilidade, salde e
beleza se propagassem pelo pais e que aquilo que era publicado servisse de novos

modelos para as mulheres.

Consideracoes finais:

Os anuncios de alguns produtos publicados na revista O Cruzeiro, no periodo de
1945 a 1960, ofereceriam a possibilidade de se oferecer saide por uma via alternativa
aos consultérios médicos. Saude e higiene poderiam ser representadas por
eletrodomésticos ou por artigos descartaveis que prometiam cumprir ndo somente suas
funcdes de refrigerar (no caso das geladeiras) ou de limpar (como os lencos de papel),
mas principalmente, de exterminar a ameaca de doencas, germes e bactérias.

A garantia de salde oferecida por esses produtos se calcavam na crenca do poder

curativo da medicina e da ciéncia. Mesmo sem maiores explicacdes Vvarios produtos,
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muitos deles sem qualquer relagdo com a medicina propriamente dita, como era 0 caso
dos cosméticos, se diziam desenvolvidos cientificamente.

Ser oriundo da industria quimica, farmacéutica, cosmética e alimenticia, conferia
legitimidade ao produto como algo moderno e saudavel. Entretanto, hd um ponto de
divergéncia entre o natural e o industrializado. Enquanto, os alimentos industrializados,
enlatados se promoviam como saudaveis porgue conservavam suas caracteristicas
originais, os aromas naturais do corpo eram considerados indesejados e marcas da
insalubridade. O combate ao cheiro de corpo (“C. C.”), ao odor do suor, a0 mau halito
se vinculava ao desenvolvimento de produtos capazes de substituir o cheiro natural pelo
aroma fabricado.

As mulheres ocupariam papel central na decisdo de adquirir tais produtos.
Embora desempenhassem tarefas ndo remuneradas, as donas de casa eram o alvo
principal dos anunciantes. A elas cabia a tarefa de decidir sobre a administracéo da casa,
a aquisicao de novos bens e servicos e o destino do salario do marido. A predominancia
da figura feminina nos anuncios da revista, acabaria por projetar a mulher —

definitivamente — para além do universo dos lares.
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