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Resumo

No anuncio do produto para ondulagdo permanente Toni, publicado pela revista
O Cruzeiro, em 1955, a protagonista Dorinha, candidata sempre recusada a uma
“colocagdo” como secretaria ¢ instada por uma amiga a mudar os cabelos para
conseguir um emprego. O artigo procede a andlise desta persona feminina
protagonizando um dos papéis sociais “desejaveis” a mulher, conforme a constru¢do do
discurso publicitario, contextualizando o entorno socio-historico que lhe da suporte,
passando por um breve exame da midia e, em especial, da revista O Cruzeiro e, como
nao poderia deixar de ser, de algumas questdes especificas do feminismo.
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No filme Profissdo Mulher, de 1982, tendo como cenario uma agéncia de
propaganda, duas modelos, a diretora de criagao e a secretaria “sdo tudo aquilo que o
roteiro precisa para sugerir que o feminino ¢ um delicado e turbulento oficio”, comenta
Andrea Ormond em seu blog”. Este artigo se insere e representa os primeiros resultados
de um projeto de pesquisa que investiga como a formacao universitaria repercutiu em
termos de comportamentos, atitudes, modos de vida e empoderamento social de
mulheres egressas dos cursos universitarios que deram origem ao atual Centro
Universitario Franciscano de Santa Maria. O periodo da pesquisa abrange vinte anos: de
1955, quando foram criados o curso superior de enfermagem e as licenciaturas da
Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras Imaculada Concei¢ao; até 1975, quando a
ONU instituiu o Ano Internacional da Mulher.

Para tanto, de um lado, a pesquisa se instrumentaliza a partir de entrevistas em
profundidade com essas mulheres, e, por outro lado, analisa como se apresentava a
constru¢do do feminino no discurso da publicidade, enquanto essas universitarias
articulavam novos modos de vida aos padrdes que emergiam da revolucdo
comportamental que so viria a efetivamente irromper nos anos de 1970, surgida na
esteira contracultura, da pop-art, do rock and roll, do Maio de 68 e da queima de sutids

pelas ativistas do Women’s Liberation.

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, IX Encontro dos Grupos/Nucleos de Pesquisas em
Comunicagéo, evento componente do XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.
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Disponivel em http://estranhoencontro.blogspot.com/2009/04/profissao-mulher.html. Acesso em 26.06.2009.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacgao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de
2009

Trata-se de buscar no discurso da publicidade, que se engaja a representagao de
aspiragdes privadas — do sucesso profissional a felicidade afetiva — para projetar uma
imagem da vida desejavel e do protétipo de consumo do ser feminino; o contraponto a
praticas, experiéncias e vivéncias de cunho local e de carater pessoal que produziram as
estruturas classificatorias dessas mulheres, em constante negociacdo com as
metanarrativas do feminino que se articulavam no seu entorno sécio-historico.

Assim, os primeiros resultados do estudo advém justamente da pesquisa
documental que se procede no jornal de distribui¢do regional 4 Razdo e na revista O
Cruzeiro, de veiculagdo nacional. Buscam-se, especialmente, anincios que se dirijjam
ou tenham como protagonistas mulheres no exercicio de algum tipo de atividade fora do
lar. Dentre os 121 anuncios ja colhidos no jornal 4 Razdo, compreendendo o periodo
relativo aos anos de 1955 a 1958, nenhum anlncio protagonizado ou dirigido a
mulheres que trabalhassem fora de casa foi encontrado. J& na revista O Cruzeiro, até o
momento em que se redige este artigo, foram registrados 168 anuncios protagonizados
por mulheres, no periodo de junho de 1955 a maio de 1964: em apenas um deles a
constru¢ao discursiva apela a trabalhadora. Este € o objeto de anélise do presente artigo.

No anuncio de meia pagina do produto para ondulacdo permanente Toni,
publicado pela revista O Cruzeiro, em 25 de junho de 1955 (p. 20), a protagonista
Dorinha, candidata sempre recusada a uma “colocagdo” como secretaria ¢ instada por
uma amiga a mudar os cabelos para conseguir um emprego. Mas, antes de se proceder a
andlise desta persona feminina protagonizando um dos papéis sociais “desejaveis” a
mulher, conforme a constru¢do do discurso publicitario, busca-se, em primeiro lugar,
contextualizar o entorno socio-histérico que lhe da suporte, passando por um breve
exame a revista O Cruzeiro e, como nao poderia deixar de ser, de algumas questdes

especificas do feminismo.

O Brasil e a midia: voca¢ao para a modernidade

As mudancas estruturais que desde a Era Vargas vinham sendo operadas na
sociedade brasileira — emergindo do modelo colonial de unidade produtiva familiar
com base na agricultura, para instituir os regimes de trabalho fabril e de servigos
urbanos decorrentes da industrializagdo — acirraram-se a partir da eleicao de Juscelino

Kubitschek de Oliveira para a Presidéncia da Republica, em 3 de outubro de 1955.
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Todavia, esse cendrio de modernidade, que se constitui mais claramente no
Brasil a partir da década de 1950, delineado pela énfase na produgdo de bens industriais
e de consumo e apoiado pela crescente urbanizagdo, requer adaptagdao as novas praticas
sociais configuradas em novos modelos de comportamento.

Neste contexto, o espaco da casa deixa de reunir as fun¢des de moradia, de
geracdo de renda e de produgdo de bens, para tornar-se apenas local de domicilio e
consumo. O trabalho doméstico passa a ser sindnimo de cuidados com a casa e com as
pessoas, nao sendo considerado ocupacao econdmica. Tal cisdo também se reflete nos
modelos de atuacdo familiar: ao homem cabe o papel de provedor, enquanto a mulher
restam as prendas domésticas. E esta mesma matriz cultural se reproduz inclusive
quando condi¢des financeiras insuficientes para as demandas familiares levam as
mulheres ao mercado de trabalho. Ao amparo da ideologia de que o ordenado da mulher
constituia-se apenas em complemento da renda do marido, estariam justificadas as
diferengas salariais e a segregacao ocupacional.

Entretanto, a mesma expansdo capitalista responsavel por essa defasagem
promove o crescimento do sistema educacional nas cidades brasileiras. Na escola, sdo
reservadas @ mulher as func¢des que ddo continuidade a seu papel no arranjo familiar —
de cuidadora —, mas professoras e enfermeiras que primeiramente se formavam como
quadros técnicos de nivel médio comegam a ocupar os bancos universitarios.

Exemplo disso ¢ a criagdo, em 1955, de duas novas Instituigdes de Ensino em
Santa Maria. As Irmas Franciscanas, que no inicio do século XX haviam fundado o
Colégio Sant”Anna, expandiam sua atua¢do para o ensino superior, com a Faculdade de
Filosofia, Ciéncias e Letras Imaculada Concei¢ao (FIC) e a Faculdade de Enfermagem
Nossa Senhora Medianeira (FACEM).

Assim, o que se constitui na hipdtese motivadora da pesquisa que se efetiva ¢
que foi justamente este tipo de formacdo quase extensiva das fungdes domésticas que
profissionalizou a mulher, municiando-a com efetivos instrumentos para o ingresso no
mercado de trabalho, em busca de sua emancipagao.

Por outro lado, ¢ possivel posicionar os conteudos dos meios e veiculos de
comunicacdo contribuindo para a disseminagdo dos novos estilos de vida. No caso das
revistas voltadas ao publico feminino, entretanto, o género recorrente a época foi a
fotonovela importada da Italia. Trata-se de narrativas curtas, unindo texto e imagem e

formatadas em uma seqiiéncia de quadrinhos (como nos gibis), a cada um desses
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fotogramas correspondendo um plano de agdo disposto em uma fotografia legendada
por baldes com as ‘falas’ das personagens. As fotonovelas continham tramas
sentimentais, centrada em conflitos passionais, em linguagem ilustrativa e redundante o
suficiente para evitar conflitos e eventuais duvidas de leitoras de pouca escolaridade, a
quem eram transmitidos principios éticos, morais e sociais semelhantes ao sistema de
valores que regera o romance-folhetim do século XIX. A grande protagonista da
telenovela ¢ quase sempre uma jovem de origem modesta, apaixonada por um rapaz
rico (ou a moga de familia abastada que ama o rapaz pobre), enfrentando os naturais
obstaculos e dificuldades que a separam de seu amor para, no final, alcancar o seu
objetivo, ou seja, o casamento.

A primeira revista brasileira dedicada ao género foi Capricho, lancada junho de
1952, pelo fundador da Editora Abril, Victor Civita. A ela seguiram-se as revistas
llusdao, Contigo, Sétimo Céu e Grande Hotel, que apresentavam “fotonovelas e
informagdes para o publico feminino”, em titulos como Coragoes enamorados,
Vingadora de seu amor, Amada e perseguida, Do odio nasce o amor. A Grande Hotel,
nas suas edicdes mensais, veiculava adaptagdes de romances e pegas, inclusive de
classicos como Ana Karenina (de Leon Tolstoi).

J& no radio, a ‘prima-irm3’ da fotonovela, apresentava duas ramificagdes
origindrias: a soap-opera mnorte-americana e as produgdes cubanas. Criacdo da
publicidade norte-americana, as soap-opera (“Operas de sabdao”) surgem nos anos 30,
em pleno periodo da recessdo originada pelo crack da bolsa (de 1929), para vender as
donas-de-casa os produtos — em especial, sabdao em pd — de empresas como Procter
and Gamble, Colgate-Palmolive e Lever Brothers, entre outras. Registra Ortiz (1991

[1989], p. 18-19) que nos Estados Unidos:

Em 1934, a CBS estimava que 90% das familias urbanas possuiam um
aparelho de radio, o que configurava uma audiéncia de 71 milhdes de
pessoas, num total de uma populacdo de 125 milhdes de habitantes.
Um mercado dessa dimensao dificilmente passaria despercebido pelas
grandes companhias industriais.

Pela primeira vez a industria cultural produzia um produto exclusivamente
voltado para o publico feminino, partindo do pressuposto que as donas-de-casa
decidiam (ou influenciavam) as compras da familia, em especial, os produtos de
limpeza e cosméticos. Porém, esse novo modelo de fic¢cdo norte-americana, ao contrario

do folhetim, ndo contava com uma histdria Ginica ou uma trama central a partir da qual a
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acdo se desenvolveria. Seu polo de atengdo, de acordo com Ortiz (1991 [1989], p. 19)

3

gira em torno de “uma comunidade de personagens fixados em determinado lugar,
vivendo diferentes dramas e agdes diversificadas™.

Mas, o formato das radionovelas cubanas ¢ que viria a tornar-se o modelo
imitado em toda a América Latina. Gragas a proximidade com Miami e aos interesses
comerciais dos Estados Unidos — que se mantiveram até a revolugao socialista de Fidel
Castro ¢ Che Guevara, em 1959 — o sistema radiofonico da ilha era o mais
desenvolvido: em 1935, surgia a radionovela. Também patrocinadas por fabricas de
sabdo, inicialmente dirigiam-se a um publico feminino, para logo conquistar o resto da
familia. Havana tornou-se um polo produtor e exportador de radionovelas, a mais
famosa delas, El derecho de nacer, de Felix Caignet, foi reproduzida em quase todos os

paises da América Latina. E desse autor, que, segundo Renato Ortiz (1991 [1989], p.

24), se dizia um “‘escritor para lavadeiras”, o depoimento:
M

Elas consumiam os produtos que meus programas anunciavam. Eram
pobres e sofriam. Desejavam chorar para desafogar suas lagrimas. Eu
estava obrigado a escrever para elas e facilitar-lhes o que elas
necessitavam, porque enquanto choravam meus dramas,
descarregavam sua propria angustia. Entdo abri a valvula do pranto.

Somente em junho de 1941, o locutor da Radio Nacional anunciaria a nova era
do radio brasileiro: “Senhoras e senhoritas, o famoso creme dental Colgate apresenta o
primeiro capitulo da empolgante novela de Leandro Blanco, em adaptacdo de Gilberto
Martins: Em busca da felicidade”. A radionovela de origem cubana foi traduzida e
produzida pela Standard Propaganda, que administrava a conta da Colgate-Palmolive do
Brasil e pretendia explorar a formula ja testada com sucesso nos Estados Unidos e em
varios paises latinos: seduzir o publico-alvo dos hordrios matutino e vespertino (de
novo, as donas-de-casa) para a compra de produtos de limpeza, higiene e cosméticos.

Um retrato fiel desse publico-alvo — e da condi¢cdo feminina brasileira — ¢
obtido através da pesquisa realizada pelo IBOPE em 1951, no Rio de Janeiro, na época
a capital do pais e, portanto, centro mais avangado nas questdes comportamentais. Os
dados da pesquisa apontaram que 65,2% das mulheres apoiavam a agdo da policia em
reprimir casais trocando beijos em locais publicos; e 57% dos entrevistados afirmavam
ser contrarios a possibilidade da mulher desfrutar dos mesmos direitos dos homens.

De acordo com Andrade (1997), o comentarista do IBOPE resumiria as

informacdes da amostragem da seguinte forma: “O homem continua acreditando
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firmemente no patriarcado, (...) revolta-se contra as reivindicagdes feministas,
acreditando que o lugar da mulher é em casa, tomando conta dos filhos e solucionando
problemas domésticos”. Restava muito pouco além de chorar por Mamae Dolores,
Isabel Cristina e Albertinho Limonta.

Mas, também havia espaco para a alegria do contato dessa audiéncia com seus
idolos. De acordo com Haussen (1997, p. 48), a partir do lancamento das radionovelas,
“a popularidade dos radio-atores sobrepujou a dos proprios cantores e locutores que até
a época obtinham a primazia da preferéncia do publico”. E esses idolos da voz
ganhavam imagem e mais notoriedade na Revista do Radio, que na ja existente linha do
discurso auto-referencial da midia, desde 1948 divulgava o meio radiofonico, de forma

“abrangente e pitoresca, mostrando o rosto, as peculiaridades e um pouco da carreira e

da vida pessoal dos grandes astros de entdo”, conta Faour (2002, p.11).

Além dos “Mexericos da Candinha”, a revista contava com uma se¢do
denominada “A pergunta da semana”, de acordo com Faour (2002, p. 122), “sempre
enfocando um tema para polemizar entre os artistas”. No nimero 159, de 23.09.1952,
junto as fotografias de alguns “cartazes” das emissoras, suas respostas a questao “Qual a

melhor profissdo para a mulher?””:

— Qualquer profissao serve para a mulher, desde que ela ndo abdique
de seus direitos de dona do lar, a dona da casa. (Saint Clair Lopes, ator
da radio Nacional).

— Embora eu esteja perfeitamente satisfeita com a minha profissdo,
acho que a melhor profissdao é a de dona-de-casa. (Dircinha Batista,
cantora da radio Clube).

— A melhor profissdo para a mulher ¢ aquela que em geral da mais
dinheiro: um casamento rico... Nao ¢ mesmo? (César Ladeira, locutor
da radio Mayrink Veiga).

— Depende das circunstancias do momento e da necessidade, mas o
essencial ¢ ser mulher em todas as ocasidoes. Nada mais. (Aliomar de
Matos, atriz da radio Tupi).

— Educadora; pois ninguém como a mulher poderia penetrar e
compreender a alma sublime e deliciosa de uma crianca. (Yara Salles,
atriz da radio Nacional)

— Aquela que se ajuste melhor ao seu temperamento. Em certos
casos, o casamento ¢ a melhor solu¢do para muitas... (Paulo Porto,
ator da radio Tupi).

— A de esposa, porque ¢ o mais belo cargo ¢ o que a mulher pode
exercer com facilidade e seguranca... Ndo concordam? (Joana D’Arc,
atriz da radio Tupi).

Diferente foi a proposta da revista O Cruzeiro, ao se inserir na cena nacional em

1928, fundada no Rio de Janeiro. Por isso, optou-se por buscar material nesta revista,
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que ¢ apontada, em estudo realizado por Leoni Serpa (2003, p. 32), como porta-voz de
uma nova ordem, ja nas suas primeiras décadas de sua existéncia: a modernidade

nacional, pois

varios textos deixam transparecer as reais intengdes de mostrar que a
sociedade brasileira estava alcancando a modernidade através das
transformacdes das cidades e do surgimento de uma nova forma de
vida, agora mais urbanizada, moldando comportamentos.

A autora refere-se mais especificamente, com essa afirmacdo, a um periodo
significativo na historia da inser¢do feminina na sociedade, o final da década de 1930 e
inicio da de 1940. A essa época, na revista, “se abrem espagos para os registros de
consumidoras de cosméticos e eletrodomésticos, ganhadoras de concurso de beleza,
seguidoras da moda e dos padrdes hollywoodianos de ser, pertencentes a uma elite
social”. (SERPA, 2003, p. 30)

Nesse contexto, a mulher adulta passa a ser solicitada como consumidora, em
uma vida ainda praticamente toda dedicada ao lar e a familia, de produtos que, pelo
menos simbolicamente, a colocaria em patamar de igualdade com aquelas que
visualizava nas paginas das revistas. A “rainha do lar” tinha entdo, ndo s6 nos espagos
editoriais como também na publicidade, referéncias do que seria adequado ou ndo para
insercdo em uma nova sociedade que se formatava.

Antncios apresentando novidades em produtos que a manteriam bela, saudavel e
pronta para o papel que deveria cumprir na familia e na sociedade disputavam sua
atengdo com outros, que tornariam suas atividades domésticas menos cansativas e mais
atraentes. A publicidade para esses bens de consumo era, na maior parte, centrada na
argumentacao textual, apoiada por desenhos ou fotos na publicidade impressa, ou ainda,
pela exposicdo das qualidades do objeto anunciado, ao vivo, na publicidade televisiva
que comecou a existir na década de 1950. Carrascoza (1999, p. 98) aponta essa
caracteristica em anuncios da fase inicial da televisdo no pais afirmando que eram
“textos lidos no ar pelos apresentadores ou por garotas-propaganda, que demonstravam
o produto e realcavam as suas virtudes”.

A entrada da televisdo no cendrio publicitdrio, com a possibilidade de
explicacdes mais detalhadas acerca do produto anunciado, refletiu-se na composicao
dos anuncios impressos, provocando a utilizagdo de titulos mais longos e o aumento no

volume de textos: “com a necessidade de apontar as caracteristicas e os detalhes dos
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produtos, muitos anuncios passaram a trazer um texto principal e varios blocos de
chamadas ou pequenos textos cercando as ilustragdes ou as fotos”. (idem, ibidem, p. 98)

Essa configuragdo de anuncios publicitarios reflete um momento da economia
nacional bastante relevante, segundo Arruda (2004, 129), pois “a inser¢do de extensas
dissertacdes, sobre as presumiveis qualidades dos produtos, demonstram claramente a
preocupacdo [dos anunciantes] em tomar a dianteira na competi¢cdo” e, por isso,
prossegue a autora, “na forma discursiva dos antncios, predomina a enumeragdo das
vantagens do produto, tentando ligar o objeto a uma idéia de utilidade”.

A presenca da mulher como apresentadora e usuaria dos produtos se consolidou
em diversas abordagens na criagdo da mensagem, entre as quais, como testemunha dos
bons resultados obtidos com o produto anunciado. A marca de sabao em pd Omo, por
exemplo, permaneceu com esse formato por mais de duas décadas, desde o seu
langamento no mercado brasileiro; neste periodo, conforme afirma Fujisawa (2006, p.
151), “a mulher brasileira era sempre retratada como dona-de-casa, cujo maior objetivo
era o de deixar as roupas da familia mais brancas e livres das manchas”.

Nos primeiros anos da década de 1960, relata ainda Fujisawa, a consumidora
precisava saber como utilizar o produto e, para isso, as mensagens do Omo, com a
mesma estratégia do anuincio testemunhal, continham a figura de um homem de jaleco
branco, com a inten¢ao de emprestar credibilidade a marca.

Tais construgdes arquetipicas de representagdo cultural do feminino na midia e
na publicidade confrontavam-se com as questdes de empoderamento social da mulher
através da formacdo académica e do exercicio profissional, a ponto de gerar
questionamentos como aqueles gestionados por Betty Friedan, em 1963, cuja origem,

no entanto, remonta aos anos 1950:

De inicio senti uma davida sobre a minha propria vida de esposa e
mae de trés filhos pequenos, que com algum remorso e, portanto, meio
tolhida, usava capacidade e conhecimentos em trabalho que me
afastava de casa. Foi essa duvida pessoal que me levou, em 1957, a
interrogar minuciosamente minhas colegas de turma da Smith, quinze
anos apos nossa formatura. As respostas de 200 mulheres a perguntas
de carater intimo levaram-me a compreender que o erro nao podia
relacionar-se com a educa¢do no sentido em que ela era entdo
concebida. Os problemas e as alegrias de suas vidas ¢ da minha, ¢ a
maneira como nossa educacdo para eles havia contribuido
simplesmente ndo se adaptavam a imagem da americana moderna, tal
como se apresentava nas revistas femininas e tal como era estudada e
analisada em clinicas e salas de aula, incessantemente louvada ou
condenada, desde o fim da Segunda Guerra Mundial. Havia uma
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estranha discrepancia entre a realidade de nossa vida de mulher e a
imagem a qual nos procurdvamos amoldar, imagem que apelidei de
mistica feminina, perguntando a mim mesma se outras mulheres, num
circulo mais amplo, se defrontavam também com esta cisdo
esquizofrénica e qual seria o seu significado. (FRIEDAN, 1971, p. 11)

Assim, para deslocar-se de enquadramentos, acreditando que as questdes de
género e poder devam ser articuladas ao consumo cultural e inseridas nas pesquisas
sobre a constitui¢do dos contextos culturais, resultando na epistemologia identificada

por Ann Gray:

A pesquisa feminista ndo € s6 aquela feita por mulheres, com
mulheres, para mulheres, mas uma metodologia, um modo de pesquisa
desenvolvida através de uma politica e uma pratica onde o politico, o
teorico e o epistemologico t€ém sido pensados juntos para entender,
analisar, explicar e criticar a posi¢ao da mulher na sociedade (GRAY,
1997, p. 98).

E, para considerar a singularidade do discurso publicitario, movendo-se entre
fatores como o seu carater persuasivo € o consequente apelo emocional de seus
enunciados que visam influenciar comportamentos e praticas de consumo, em um
particular processo historico de emergéncia de novos modos de ver e sentir o mundo, no
momento em que era forjado o que doravante seria o conceito de feminino, mas que
também abrigava determinadas marcas de heranga histdrica proprias dos processos de

estruturacdo social, passa-se a analise do antincio selecionado para este artigo.

Além dos diplomas

O anuncio obtido na revista O Cruzeiro, de 25 de julho de 1955, dentre as 168
unidades coletadas (de meia pagina ou pagina inteira, direcionados as mulheres) ¢ o
unico desse exemplar que tem, em seu contetido, o apelo voltado a mulher profissional.
Sua estrutura de narrativa é linear e, a partir de um problema exposto no titulo,
desenvolve-se verticalmente em uma sucessdo de quadros ilustrados com desenhos,
cenas espelhadas com textos, como se fosse um didlogo entre duas personagens, em
cinco blocos de informacdes.

O titulo, localizado no topo do anuncio, Falta-lhe algo, Dorinha, além dos seus
diplomas!... ¢ visualizado entre duas figuras femininas em uma cena que seria um

encontro entre duas amigas; uma delas aparenta levar uma xicara em direcdo ao rosto; a
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outra, com o brago possivelmente apoiado em uma mesa fora de cena e também com
uma xicara a sua frente olha para a primeira, com uma das maos apoiando o rosto, com
expressao pensativa. As figuras das mulheres estdo representadas quase de frente para o
observador.

Na sequéncia e abaixo dessa primeira cena, a figura a esquerda permanece
sentada, parcialmente de costas para o observador, enquanto a outra, (Dorinha) esta em
pé e com as maos na cintura, olhando para a amiga e de frente para o leitor. O cendrio
mostra ser uma sala, pois hd, ao fundo das personagens um sof4, uma mesa de apoio e
quadros na parede. O texto que acompanha, no lado direito da ilustragdo, é: E verdade!
De que me valem anos de estudo, cursos de esteno-datilografia, etc? Diariamente
percorro escritorios e companhias em busca de emprego, mas nem me deixam abrir a
boca. Sempre a mesma ladainha: “A vaga ja foi preenchida”. Hoje, tentarei pela
ultima vez...

O bloco abaixo apresenta primeiro o texto: Ou¢a, Dorinha: - Que lhe adianta
ser a melhor secretaria do mundo, se ndo consegue oportunidade para demonstrar suas
aptidoes? Vocé precisa apresentar-se melhor. Esses cabelos descuidados lhe ddo um
aspecto desagradavel. Por que ndo experimenta “TONI” para fazer uma ondulagdo
permanente a frio? Vou ajudad-la. A ilustracdo ao lado desse texto mostra a amiga quase
abragando Dorinha, de perfil para o observador, e Dorinha, com expressdo pensativa
(dedos tocando o queixo) e olhar vago, de frente para o leitor.

O terceiro bloco da seqiiéncia ao didlogo, quando mostra, a esquerda, a
ilustracdo: estdo as duas mulheres em outro ambiente onde se percebe uma penteadeira
(com o frasco do produto sobre ela) com espelho, uma parede com janelas de vidro; no
primeiro plano, estao as duas mulheres. Dorinha estd com parte do cabelo enrolado em
objetos cilindricos (como rolos) e a amiga enrolando mais uma mecha de cabelos.
Ambas estdo quase de frente para o observador e Dorinha parece satisfeita. Acompanha,
a direita da ilustragdo, o seguinte texto: £ simples. Primeiro, enrola-se o cabelo com
estes onduladores plasticos. A seguir, aplica-se a logdo onduladora de acordo com as
instrugoes que acompanham o estojo. E pronto. Boa sorte, querida!

O ultimo bloco de informagdes no antincio apresenta Dorinha em primeiro plano
e de frente para o leitor, com cabelos crespos bem penteados e sorridente, a frente de
uma maquina de escrever. Ao fundo, vé-se a figura de um homem de terno

(provavelmente o patrdo), sentado junto a uma mesa de escritdrio, com papel e caneta a
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mio. A direita da ilustragdo, o texto: “Ao uso de ‘TONI’, a famosa permanente a fiio,
que se faz facilmente em casa, com o auxilio de uma amiga, devo, aléem de otima
colocagado, estes belos cabelos suavemente ondulados, que me permitem os mais lindos
penteados”. Esse bloco ocupa uma 4rea maior que os demais e evidencia a figura da
mulher, visivelmente satisfeita com o resultado do uso do produto. Abaixo do bloco de
texto esta colocado o logotipo do produto, apoiado em uma forma circular impressa em
cor preta (Unica cor utilizada no anuncio) e parcialmente oculta pela figura de uma
embalagem do produto, configurando-se como uma assinatura do anunciante. Abaixo
desse conjunto e proximo a embalagem estd o fechamento do apelo publicitario:
Ondulagdo permanente em casa.

O antuncio reflete algumas caracteristicas apontadas anteriormente: sua estrutura
¢ linear e o texto ¢ explicativo em uma narrativa também linear. O argumento textual,
pode-se dizer, ¢ extenso e, ainda assim, ¢ apoiado pelas imagens que exemplificam as
acoes desenroladas em todo o anuncio. Trata-se de uma abordagem argumentativa tipica
— pelo que podemos observar na caracterizacao de época e da presenga feminina como
consumidora — do periodo que estd sendo o foco desse estudo. A figura da amiga — que
da a entender, ¢ usudria do produto anunciado — refor¢a a estratégia argumentativa do
testemunhal no anuncio e pode estar indicando, a leitora, que essa pode confiar no
produto para obter uma melhor aparéncia e, consequentemente, um trabalho condizente
com as suas expectativas.

Ressalte-se que profissdo de secretario so foi regulamentada no Brasil pela Lei
7377, de 30/09/85 e pela Lei 9261, de 10/01/96, quando passam a ser considerados: a)
Secretario Executivo, o profissional diplomado por curso superior de Secretariado; e b)
Técnico em Secretariado, o profissional portador de certificado de conclusdo de curso
de Secretariado em nivel de 2° grau. Portanto, o anuncio se refere a fungao de secretaria
que era exercida por mulheres que para tanto cursavam datilografia e estenografia,
habilidades técnicas adquiridas em cursos de curta duragdo que no antincio, no entanto,
sao tratados com o status de diplomagao.

A posicdo da mulher na sociedade ja comecara a ser equacionada por
abolicionistas ferrenhas como Francisca Amalia de Assis Faria, Anna Benvinda Ribeiro
de Andrade, Narcisa Amalia, Maria Thomésia e a compositora carioca Chiquinha
Gonzaga, ainda no final do século 19. Mas, nos primeiros anos do século 20, acentuava-

se: em 1906, o Rio de Janeiro sediou o I Congresso Operdrio Brasileiro, no qual ficou
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estabelecida a necessidade de maior organizagdo das mulheres em sindicatos; no ano
seguinte, uma greve de costureiras deflagrou uma série de movimentos em favor da
jornada de trabalho de 8 horas; e, em 1917, as mulheres adquiriram o direito de
ingressar no servico publico. Em 1919, a Conferéncia do Conselho Feminino da
Organiza¢do Mundial do Trabalho, com participagdo das brasileiras Bertha Lutz e Olga
de Paiva, aprovou o “salario igual para trabalho igual”. De acordo com o registro do

Conselho Estadual dos Direitos da Mulher/RJ (CEDIM):

Em 1920, as mulheres chegam ao movimento sindical. Em 1933,
Carlota Pereira Queir6z torna-se a primeira deputada brasileira; um
ano mais tarde, a Assembléia Constituinte assegurava o principio da
igualdade entre os sexos, o direito ao voto feminino, a regulamentagéo
do trabalho feminino e a equiparagdo salarial entre homens e
mulheres. A repressdo desencadeada pelo Estado Novo em 1937
provoca um refluxo no movimento feminista que sé volta a ganhar
intensidade em 1949, no Rio de Janeiro, com a criagdo da Federagao
de Mulheres do Brasil. Na década de 50, a mulher marca presenca
efetiva nos movimentos politicos. Devido ao Golpe de 64 ¢ a
repressao militar, s6 na década de 70 ¢ que se retoma o processo de
reorganizacao dos movimentos feministas no pais.

Em ensaio justamente intitulado “Identidade e diferenga”, Woodward (2000, p.
67-68) analisa a questdo sob o ponto de vista dos processos envolvidos na produgdo de
significados, que ela acredita serem engendrados por meio de “sistemas de
representacoes”, conectados com os diversos posicionamentos assumidos pelos sujeitos,
no interior de “sistemas simbolicos”. Entdo, conclui que a constru¢do das identidades,
para além do conforto das estruturas geradoras de sentido, conta com a diferenga como

elemento central.

Os sistemas sociais e simbdlicos produzem as estruturas
classificatorias que ddo um certo sentido e uma certa ordem a vida
social e as distingdes fundamentais — entre nods e eles, entre o fora e o
dentro, entre o sagrado e o profano, entre o masculino e o feminino —
que estdo no centro dos sistemas de significagdo da cultura.
Entretanto, esses sistemas classificatorios ndo podem explicar,
sozinhos, o grau de investimento pessoal que os individuos t€ém nas
identidades que assumem. A discussdo das teorias psicanaliticas
sugeriu que, embora as dimensdes sociais ¢ simbolicas da identidade
sejam importantes para compreender como as posi¢cdes de identidade
sdo produzidas, € necessario estender essa analise, buscando
compreender aqueles processos que asseguram o investimento do
sujeito em uma identidade.
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Para Zaira Ary (2000, p. 35-36), a singularidade fundamental do ser humano que
marca de maneira distinta o proprio “projeto humano subjetivo” se constrdi a partir da
especificidade sexual masculina e feminina. Segundo esta autora, “na dependéncia das
circunstancias individuais e coletivas, biograficas e historicas, a0 mesmo tempo
culturalmente semelhantes e diversificadas”, a subjetividade pode ser tomada como
paradigma epistemologico para esclarecer e sublinhar uma “diferenciacdo cultural
especifica ao masculino e ao feminino na maneira de estar no mundo”. Citando Silvia
Lempen-Ricci, Ary aponta as especificidades de género pela distingdo entre "a

responsabilidade feminina com a perpetuagdo da vida e com a gestdo do quotidiano” e

"o projeto masculino de transcendéncia do quotidiano".

As mulheres ndo tém "mais vivido" do que os homens, mas o vivido
que constitui a sua identidade de mulheres ndo suporta ser rejeitado
nas margens insignificantes dos grandes projetos humanos, porque ele
¢ a condicdo mesma de seus desdobramentos. (...) E o confinamento
das mulheres na imanéncia que sempre foi a condigdo de possibilidade
do desdobramento da transcendéncia masculina (LEMPEN-RICCI,

apud ARY, 2003, p.36).
Finalmente, atenta-se ao carater regressivo do anincio da ondulacdo a frio da
Toni, que investe na identidade e identificacdo feminina a partir do esteredtipo da “boa
apresentacao” em detrimento da formagdo (seja ela de nivel superior, médio ou apenas
treinamento de habilidades), quando os cabelos ondulados passam a ser mais
importantes do que os diplomas da protagonista do antincio. Mas, registre-se, também,
que Dorinha ¢ interpelada pelo discurso persuasivo do antincio publicitario a partir de

sua expectativa de conseguir um emprego. Em outras palavras, a transcender o

confinamento historico e inserir-se nos grandes projetos humanos de seu tempo.
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Anuncio de meia pagina, Toni (produto para ondulagdo permanente)

p. 20, da revista O Cruzeiro, de 25 de junho de 1955.
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