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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi problematizar os estereo6tipos de género refor¢ados pela midia,
analisando as representacdes femininas nos anuncios publicitarios da revista Veja do ano de
1968, buscando compreender aspectos da histéria das relacbes de género dagquele momento
historico marcado pela ditadura militar bem como por transformacdes culturais e sociais
fundamentais. Foram selecionados 12 antncios publicitarios da Revista Veja do ano de 1968,
encontrados em 7 edi¢des diferentes cujas representacdes, principalmente femininas, reforcam
e produzem diferengas de género para chamar a atencéo do leitor. Desenvolveremos a analise
dos andncios publicitarios divididos em anuncios dirigidos ao publico feminino e masculino,
utilizando a metodologia da analise de imagens proposta por Martine Joly. Discutiremos o
contexto nacional e internacional do periodo, bem como buscaremos demonstrar
historicamente como a representacdo das mulheres neste periddico € apropriada pela
publicidade reproduzindo valores normativos de papéis sociais designados aos Sexos.

Palavras-chave: Género, Publicidade, Revista Veja, 1968.



RESUMEN

El objetivo de este trabajo fue cuestionar los estereotipos de género reforzados por los medios
de comunicacion, por analisis de representaciones de mujeres en anuncios de la revista Veja
de 1968, tratando de entender los aspectos de la historia de las relaciones de género de ese
momento histérico marcado por la dictadura militar, asi como las transformaciones culturales
y sociales. Se seleccionaron 12 anuncios de la revista Veja del afio 1968, que se encuentra en
7 ediciones diferentes cuyas representaciones, especialmente de las mujeres, refuerzan y
producen diferencias de género para llamar la atencion del lector. Desarrollamos el andlisis de
los anuncios distribuidos en los anuncios orientados al publico femenino y masculino,
utilizando la metodologia de analisis de las imagenes propuestas por Martine Joly. Vamos a
discutir el contexto nacional e internacional de la época y tratar de demostrar histéricamente
como la representacion de las mujeres en esta revista es adecuado para la publicidad y juega
valores normativos de los roles sociales asignados a los sexos.

Palabras clave: Género, Publicidad, Revista Veja, 1968.
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INTRODUCAO

A escolha do tema deste trabalho faz parte de um longo processo de entusiasmo e
hesitacdo que ocorreu durante toda a graduacdo. Varios assuntos me despertavam a atengéo
nos mais diversos campos de pesquisa em Historia, porém ao vislumbrar o universo de
possibilidades dos estudos de Género (categoria de analise sobre a qual falaremos mais
adiante) atraveés das disciplinas cursadas com a professora Cristina Scheibe Wolff,
(Laboratorio de Ensino de Historia — Relacbes de Género e Histdria e Tdpico Especial —
Ditadura Militar, Repressao e Género) descobri que independente de qual fosse o tema que eu
estudaria, minha pesquisa ndo poderia mais estar desvinculada dessa forma de ver o mundo e
as relacBes sociais. Também exerceram maior influéncia sobre esta escolha as disciplinas
relativas aos acontecimentos historicos do periodo de 1968 (Histdria do Brasil Republicano 1,
ministrada pela professora Maria de Fatima Fontes Piazza e Topico Especial — Historia e
Contracultura, ministrado pela professora Renata Palandri Sigolo Sell), cursadas na
Universidade Federal de Santa Catarina.

b

O processo de construcdo das minhas “interrogacdes iniciais™ em torno de uma
problematica principiou por uma curiosidade acerca do padrdo normativo com que a midia
representa as mulheres, em geral. Acredito que esta pesquisa originou-se de um sentimento
incomodo de ndo me ajustar a esse padréo, provocado e reforgcado permanentemente pelos
valores reproduzidos em nossa sociedade ocidental. Aliado a isso, observei durante muitos
anos que nao se tratava de um desajuste individual, que muitas pessoas compartilhavam desse
mesmo sentimento, eu ndo estava sozinha. Na graduacdo, entrei em contato com leituras que
transcreviam esses pensamentos € me dei conta da necessidade de explorar essas
possibilidades como atitude de resisténcia, como “tomada de consciéncia de género”
(PERROT, 2005).

A ideia inicial, porém, era megalomaniaca. Entender como se construiu historicamente
a representacdo das mulheres na midia para chegar ao padrédo contemporaneo exigiria uma
vida inteira de pesquisas, ndo apenas um Trabalho de Concluséo de Curso. Falando sobre esse
processo de construgdo do problema de pesquisa em Ciéncias Humanas, no livro A

construcéo do saber, Laville e Dionne esclarecem que

! “Entende-se por Interrogacdes Iniciais as primeiras percepcdes a respeito de uma situagdo que causa problema,
e que mereceria ser questionada, examinada de mais perto. E, com frequéncia, um movimento pré-logico do
pensamento, da ordem da intui¢do” (LAVILLE; DIONNE, 1999, p. 89)
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Esse procedimento conduz progressivamente o pesquisador a precisar seu problema
de pesquisa, a circunscrevé-lo, a delimita-lo — pois ndo se pode tudo resolver —, a
decidir quais as questdes particulares que o revelam melhor e que ele elaborard —
pois ndo se pode questionar, a0 mesmo tempo, sob diversos angulos —, adeterminar
que respostas plausiveis esperar dessas perguntas, as hipoteses (LAVILLE,
DIONNE, 1999, 98-9).

A partir dai apresentou-se a necessidade do recorte. Optei por trabalhar com andncios
publicitarios, que em geral, sempre foram um tema de interesse pessoal que gostaria de
aprofundar nesta oportunidade, devido as suas estratégias e intrigante capacidade de seducdo e
convencimento do consumidor, além da possibilidade de desenvolver o trabalho explorando
uma linguagem imagética.

Inicialmente, pensei em observar revistas voltadas para o publico feminino, porém,
ndo poderia consultar os exemplares da Biblioteca Universitaria®, o que dificultaria o acesso a
uma gama maior de fontes. Pesquisando na internet, encontrei o acervo digital da Revista
Veja, pertencente a Editora Abril, disponivel desde o primeiro exemplar de setembro de 1968
até os atuais’® e reorientei a demanda da pesquisa para este periddico, uma escolha que
implicou em ampliar a abrangéncia do publico-alvo, mas trouxe a possibilidade de entrar em
contato com uma fonte significativa de informacdes sobre o periodo estudado. Outro
importante fator que consolidou a Veja como fonte de pesquisa é por tratar-se da revista de
publicacdo semanal mais vendida no pais, ou seja, um mecanismo de comunicacdo de massa
de grande abrangéncia, significa apropriar-se de uma das publicacdes mais significativas da
historia da imprensa brasileira, cujo carater ideoldgico, sobre o qual falaremos mais adiante,
impacta milhares de leitores no Brasil desde o inicio de sua publicacao.

E é sobre este emblematico periodo da histéria do Brasil e do mundo que iremos nos
debrugar buscando compreender, através destes anincios, muitos aspectos da cultura desta
sociedade na qual eles foram produzidos, entendendo que as relacdes “de poder entre grupos
sociais, como aqueles definidos por classe social, etnicidade ou género, frequentemente sao
representadas enquanto os anuincios vendem televisores, creme dental e outras mercadorias”
(GASTALDO, 2005, p. 68).

Este esforco se enquadra em uma categoria de pesquisa fundamental que visa a
“preencher uma lacuna [...], um tipo de pesquisa destinado, em principio, a aumentar a soma

dos saberes disponiveis, mas que poderdo, em algum momento, ser utilizados com a

2 A Universidade Federal de Santa Catarina passava por uma greve dos servidores técnico-administrativos no
primeiro semestre de 2014.
* Disponivel no endereco: <http://veja.abril.com.br/acervodigital>. Acesso em: 28/05/2015.
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finalidade de contribuir para a solucdo de problemas postos pelo meio social” (LAVILLE,
DIONNE, 1999, p. 85-6).

Neste sentido, objetivo analisar as representacdes femininas nos anuncios publicitarios
da revista Veja do ano de 1968, buscando compreender aspectos da historia das relagdes de
género daquele momento histérico marcado pela ditadura militar bem como por
transformacdes culturais e sociais fundamentais. Entendo que é necessario identificar, colocar
em evidéncia e desconstruir a naturalizacdo das relagcdes de género que ocorrem nos anincios
publicitarios ¢ do qual somos todos espectadores, pois “uma vez que este processo de
“naturalizacdo” se revela como construcdo cultural, ele pode ser discutido — e a mudanca
social passa a ser uma possibilidade” (GASTALDO, 2005, p. 67).

No que se refere a questdo das relacdes de género na publicidade, pretendemos
evidenciar como a representacdo feminina foi historicamente reproduzida em esteredtipos de
submissdo a figura masculina, associada a valores de futilidade, normalmente circunscrita ao
ambito doméstico, como o “sexo fragil”, ou mesmo como produto.

Quanto ao titulo do presente trabalho, penso que cabe uma ressalva ao leitor: ndo
tenho a pretensdo de realmente expor o periodo de 1968 como em uma “vitrine”, Visto que
compreendo a Histéria como um processo dinamico, e ndo estatico e que se expde ao
observador como algo imovel. A referéncia a um expositor de vidro deve-se mais a sua
relacdo com os produtos de consumo veiculados nos anuncios.

Dentro da grande area de abrangéncia da Historia Cultural, as pesquisas voltadas para
0 estudo dos anuncios publicitarios como fonte historica tém se mostrado como uma forma
viavel e produtiva de desenvolver trabalhos que investiguem o cotidiano e as diversas relacoes
sociais. As possibilidades de trabalho sdo variadas. A producdo de conhecimento em torno das
relacGes de género articula-se no ambito da Histéria Cultural com as representacbes dos
papéis sociais que seriam préoprios das mulheres e dos homens, o que nos possibilita

compreender 0 género como uma construcao cultural. Assim,

A histéria cultural que Roger Chartier propde, tem como principio que a pesquisa da
realidade em si é impossivel de ser realizada, porque o historiador s6 tem acesso ao
passado por meio dos vestigios historicos remanescentes, produzidos pelos
contemporaneos da época estudada, consequentemente, o pesquisador ndo apreende
a realidade do passado em si, mas, tdo somente, as representacfes culturais que os
homens elaboraram e pactuaram sobre si mesmos (RIBEIRO JUNIOR, 2005, p. 7).

No presente estudo o olhar privilegiado sera, portanto, dos estudos de Género, que

trata-se de uma abordagem cientifica interdisciplinar responsavel por parte significativa da
12



producdo académica mundial atual. Segundo Joan Scott, “o género & um elemento
constitutivo de relagGes sociais fundadas sobre as diferengas percebidas entre 0s sexos e 0
género € um primeiro modo de dar significado as relagcdes de poder” (SCOTT, 1990, p. 14).
Tendo esta definicdo como ponto de partida, desejamos analisar de que forma estas relagdes
se apresentavam nos andncios publicitarios da revista Veja como forma de contribuir para a
compreensdo do contexto brasileiro do ano de 1968.

Neste sentido, também faz-se necessario explicitar como compreendemos o conceito
de representacdo. Segundo Roger Chartier, as representacdes sdo “esquemas intelectuais
incorporados que criam figuras gracas as quais o presente pode adquirir sentido, o outro torna-
se inteligivel e o espaco pode ser decifrado” (CHARTIER, 1988. P. 17).

Esses conceitos e as questdes que levantam sdo os instrumentos privilegiados do
pesquisador. Outros conceitos também sdo indispensaveis ao pesquisador no sentido
de que lhe lembram e definem as operacbes e os procedimentos essenciais a
realizacdo da pesquisa. S8o 0s que se poderia nomear conceitos metodoldgicos, de
problema, de questdo, de hipdtese, de quadro de referéncia, de teoria, de validade, de
objetividade, etc. (LAVILLE, DIONNE, 1999, 93).

No livro Testemunha ocular: histéria e imagem (2004), o historiador Peter Burke ao
mesmo tempo em que admite que “langa-se mé&o, cada vez mais, de uma gama mais
abrangente de evidéncias, na qual as imagens tém o seu lugar ao lado de textos literarios e
testemunhos orais” (BURKE, 2004, p. 11), também alerta criticamente para uma grande
variedade de problemas que podem advir da analise histdrica de imagens. Comumente, existe
uma tendéncia entre os historiadores a reproduzir imagens sem comentarios nos livros como
“meras ilustragdes”, “nos casos em que as imagens séo discutidas no texto, essa evidéncia e
frequentemente utilizada para ilustrar conclusées a que o autor ja havia chegado por outros
meios, em vez de oferecer novas respostas ou suscitar novas questdes” (BURKE, 2004, p.
12).

Tendo em vista nosso objeto de estudo atentamos para “os perigos de assumir a ideia
de que imagens expressam 0 ‘espirito da época’” em que poderiamos incorrer no equivoco
iconoldgico da homogeneidade cultural do periodo que ora analisamos (BURKE, 2004, p.
52).

...pode ser um profundo equivoco visualizar a arte como uma simples expressdo do
“espirito da época ou Zeitgeist. “Historiadores culturais tém sido tentados a tratar
certas imagens, especialmente trabalhos de arte famoso, como representativos do
periodo em que foram produzidos. Nem sempre devemos resistir as tentacdes,
porém esta tem a desvantagem de assumir que periodos histéricos sdo
suficientemente homogéneos para serem representados desta forma por uma  (nica
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pintura. E certo que diferencas e conflitos culturais devem existir em qualquer
momento historico (BURKE, 2004, p. 11).

Exemplificando a teoria da analise de imagens com a histdria do corpo, Burke afirma
ainda que as imagens “constituem um guia para mudancas de ideias sobre doenca e saude e
sdo ainda mais importantes como evidéncia de padroes de beleza em mutacdo, ou da histéria
da preocupagdo com a aparéncia tanto de homens quanto de mulheres” (BURKE, 2004, p.
11).

Apesar do contato com esta obra de referéncia desde o primeiro semestre da graduacéo
reconhecendo a relevancia da analise de imagens em Histdria, considerava o livro de Burke
como um grande manual do que “ndo fazer” na experiéncia iconoldgica, pois um dos atributos
principais do texto eram justamente suas duras criticas ao que havia de equivocado nesta
forma de analise. Sendo assim, um dos processos mais demorados do trabalho acabou sendo
encontrar uma obra de referéncia que me instrumentalizasse para essa tarefa. Os trabalhos
anteriores que realizavam andlise de imagens que tive contato me pareciam desapontadores.
Eram péginas e mais paginas de descricdo minuciosa dos elementos iconogréaficos que
acabavam, a meu ver, perdendo o objetivo geral do trabalho diante da imensidade de detalhes,
além das complexas analises sintaticas e morfoldgicas dos textos.

Neste sentido, uma etapa que se mostrou fundamental para o desenvolvimento
tedrico-metodoldgico da andlise das fontes foi entrar em contato com o livro Introducdo a
Anélise da Imagem (2010) de Martine Joly, em que a autora esclarece que “ndo existe um
método absoluto para andlise, mas opc¢des a serem feitas ou inventadas em funcdo dos
objetivos” (JOLY, 2004, p. 49).

Definir o objetivo de uma analise é indispensavel para instalar suas préprias
ferramentas, lembrando-se que elas determinam grande parte do objeto de anélise e
suas conclusbes. De fato, a analise por si s6é ndo se justifica e tampouco tem
interesse. Deve servir a um projeto, e é este que vai dar sua orienta¢do, assim como
permitira elaborar sua metodologia (JOLY, 2004, p.49).

E necessario, neste ponto, lancar algumas balizas tedricas para podermos transitar
pelos caminhos da analise de imagens. Em seu amago, como vimos encontra-se a defini¢do de
seus objetivos que devera “justifica-la e determinar sua metodologia, tenha esta ja sido
comprovada ou exija a invencdo de suas proprias ferramentas” (JOLY, 2004, p. 54). Como

um primeiro principio essencial entendemos que o conceito de imagem aqui utilizado como
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fundamentalmente heterogéneo, “isto €, reine e coordena dentro de um quadro (ou limite)
diferentes categorias de signos” (JOLY, 2004, p. 38).

Seguindo as bases fundamentais da metodologia da Semiotica fundada por Roland
Barthes4, Martine Joly desenvolve, entre outros conceitos, a “atitude interpretativa” do
pesquisador

Embora nem sempre as coisas tenham sido formuladas desse modo, é possivel dizer
atualmente que abordar ou estudar certos fendmenos em seu aspecto semi6tico é
considerar seu modo de producdo de sentido, ou seja, a maneira como provocam
significacOes, isto é, interpretagdes. De fato, um signo sO é “signo™ se “exprimir
ideias” e se provocar na mente daquele ou daqueles que o percebem uma atitude
interpretativa (JOLY, 2004, p. 29).

Durante a observacdo das fontes, também me identifiquei com o método proposto
visto que a autora nos ajuda a perceber “tudo o que essa leitura ‘natural’ da imagem ativa em
nos em termos de convencgdes, de histéria e de cultura mais ou menos interiorizadas.
Precisamente porque somos moldados da mesma massa que ela, a imagem nos € tao
familiar...” (JOLY, 2004, p. 10). Existe um paralelo interessante com o estilo fotogréafico
presente no meio publicitdrio dos periddicos que analisamos, sdo ‘“fotografias que
‘naturalizam’ a representacdo, uma vez que se apresentam como imagens figurativas, tracos
registrados da propria realidade, fazendo com que se esqueca seu carater construido e
escolhido” (JOLY, 2004, p. 93). E ¢ justamente esse cardter que busco pormenorizar na
analise.

Ainda que a autora ndo apresente uma iniciacdo particular no complexo conceito de
representacdo, compreende-se que se trata de uma elaboracdo relativa ao psicolégico e ao

sociolégico

O ponto comum entre as significagdes diferentes da palavra “imagem” (imagens
visuais/imagens mentais/imagens virtuais) parece ser, antes de mais nada, o da
analogia. Material ou imaterial, visual ou ndo, natural ou fabricada, uma ‘“imagem”
é antes de mais nada algo que se assemelha a outra coisa. [...] A primeira
consequéncia dessa observacdo € constatar que esse denominador comum da
analogia, ou da semelhanca, coloca de imediato a imagem na categoria das
representacdes. Se ela parece é porque ela ndo é a propria coisa: sua funcéo é,
portanto, evocar, querer dizer outra coisa que ndo ela prépria, utilizando o processo
da semelhanca. Se a imagem é percebida como representacéo, isso quer dizer que a
imagem € percebida como signo (JOLY, 2004, p. 39).

* A pesquisa semioldgica retira da Linguistica Estrutural seus conceitos analiticos. Para um estudo aprofundado
sobre o tema: BARTHES, Roland. Elementos de semiologia. S&o Paulo: Cultrix, 1964.
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Um método de pesquisa que estd presente na maioria dos estudos em Histéria e que
também foi utilizado é o chamado método da montagem, que segundo Sandra Pesavento, é
uma estratégia de abordagem da fonte em que as diferentes pecas se articulam em
contraposicdo ou justaposicdo, cruzando-se em combinacdes possiveis “de modo a revelar
analogias e relagdes de significados ou entdo, contrastes expondo oposi¢des ou discrepancias”
(PESAVENTO, 2008, p. 63-66). Evidentemente este método ndo € exclusivo da Histdria, nem
mesmo das Ciéncias Humanas, visto que se constitui na busca e analise dos vestigios que
podem elucidar o objeto de pesquisa, seja através de registros impressos como no caso do
presente estudo ou em qualquer outro tipo de fonte.

Finalmente, foram selecionados 12 andncios publicitarios da Revista Veja do ano de
1968, encontrados em 7 edicGes diferentes. Como critério utilizado para realizar esta selecéo
buscamos representacdes, principalmente femininas, que se apresentam reforcando e
produzindo diferencas de género para chamar a atencdo do leitor. Na tentativa de determinar
alguma forma de padrdo que se repetisse nos anuncios, acabamos por dividi-los no terceiro
capitulo entre os que sdo voltados para os publicos feminino e masculino. Levando em

consideracdo que

Observar de que forma as relacbes de género estdo sendo representadas na
publicidade ndo implica considerar o tipo de produto a ser vendido ou procurar
imagens de homens e mulheres, pois ndo se deve esquecer que também objetos ou
acontecimentos, muitas vezes sdo generificados ao carregar qualidades atribuidas a
femininos e masculinos (SABAT, 2005, p. 95).

Refletindo sobre a trajetdria do uso de periddicos como fonte pelos historiadores Tania
Regina de Luca (2005) afirma que este método esteve relegado a uma posicao inferior na
historiografia no inicio do século XX. Porém, juntamente com as proprias transformacdes e

disputas ocorridas dentro da disciplina histérica, esse uso também teve seu carater revisto.

A critica a essa concepcdo, realizada ja na década de 1930 pela chamada Escola dos
Annales, ndo implicou o reconhecimento imediato das potencialidades da imprensa,
que continuou relegada a uma espécie de limbo. Percorrer o caminho que vai da
desconsideragdo a centralidade dos periddicos na producdo do saber histdrico
implica acompanhar, ainda que de forma bastante sucinta, a renovagao dos temas, as
probleméticas e os procedimentos metodoldgicos da disciplina. [...] A face mais
evidente do processo de alargamento do campo de preocupacao dos historiadores foi
a renovacdo tematica, imediatamente perceptivel pelo titulo das pesquisas, que
incluiam o inconsciente, 0 mito, as mentalidades, as praticas culinérias, o corpo, as
festas, os filmes, os jovens e as criangas, as mulheres, aspectos do cotidiano, enfim
uma miriade de questes antes ausentes do territério da Historia (LUCA, 2005, pp.
112-13).
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Durante o levantamento bibliografico relativo ao nosso tema especifico, encontrei
muitos trabalhos académicos com relacdo a imprensa feminina brasileira. Sobre seu panorama
histérico encontramos o ja mencionado: Histdria dos, nos e por meio dos periddicos de Tania
Regina de Luca e Mulher em revista da mesma autora (LUCA, 2005 e 2012). Porém, nossa
fonte de pesquisa ndo se enquadra no perfil de revista feminina. Pesquisamos, portanto, as
producdes académicas que também se voltaram para a analise da revista Veja utilizando uma
perspectiva de género, ou néo.

Em Veja: o indispensavel partido neoliberal (1989 a 2002), (SILVA, 2005), Carla
Luciana da Silva aborda amplamente o conteddo da revista a partir do panorama do
materialismo historico, apontando o carater ideolégico de Veja como alinhado a politica
capitalista neoliberal.

Destaco ainda, trés producdes académicas que mais se aproximam de minha proposta
de trabalho em trés eixos: voltam-se todas para a grande area da Historia, utilizam o Género
como categoria de analise e a revista Veja como fonte de pesquisa. Sdo elas, a tese de
doutorado de Luciana Rosar Fornazari Klanovics, intitulada Erotismo na cultura dos anos
1980: Censura e Televisdo na Revista Veja (KLANOVICS, 2008); e as dissertagdes de
mestrado de Cintia Lima Crescéncio, Veja o feminismo em paginas (re)viradas (1968-1989),
(CRESCENCIO, 2012) e Masculinidades nas paginas da Revista Veja (Década de 1970),
(VOKS, 2014) de Douglas Josiel VVoks. Esta ultima, apresenta uma aproximagao ainda maior
com este trabalho, visto que também utiliza os andncios publicitarios como fontes, porém
com enfoque nas masculinidades e em outro periodo historico.

Diante deste breve levantamento bibliografico podemos afirmar que estudar o ano de
1968 através dos anuncios publicitarios da revista Veja e das representacdes femininas que
esta apresenta se mostra como uma pesquisa viavel com relacdo as fontes e ao arcabouco
tedrico anterior, além de uma lacuna que ndo temos a pretensdo de preencher, mas sim de
aprofundar as reflexdes nesse sentido: de evidenciar representacdes de mulheres em uma
revista que, naquele contexto historico, voltava-se tanto para o publico masculino quanto
feminino.

No primeiro capitulo abordaremos os contextos nacional e internacional do ano de
1968, bem como o contexto editorial do surgimento da Revista Veja utilizando algumas vezes

trechos das préprias noticias da revista, em que as décadas de 1960 e 1970.

Marcaram forte contestacdo politica no mundo, com as ditaduras militares, cenarios
de constantes violacGes dos direitos humanos, de perseguicdes politicas, de tortura e

17



morte de presos. Foram também periodo de transformagdes tecnolégicas, da
invencdo da pilula anticoncepcional, do ato de maio de 1968 na Franca e do Al-5 no
Brasil, do movimento para a liberacdo sexual, do movimento hippie, do movimento
a favor da anistia, do fortalecimento do movimento feminista na luta pelos direitos
iguais a homens e mulheres, dos debates sobre educacdo sexual e, sobretudo, da luta
pela liberdade de expressdo (GAVRON, 2008, p. 15).

Ainda neste capitulo iremos problematizar a questdo das relacbes de género na
linguagem publicitaria como suporte tedrico para explicitar nosso entendimento do trabalho
com as fontes que se seguirdo na parte posterior.

No segundo capitulo desenvolveremos a analise dos anuncios publicitarios divididos
em anuncios dirigidos ao publico feminino e masculino com apresentacdo imagética do
mesmo seguida da transcricdo do respectivo slogan e texto, utilizando a metodologia da
analise de imagens proposta por Martine Joly.

De maneira geral, 0 exercicio que buscamos empreender neste trabalho é de contestar
praticas sociais naturalizadas e revelar sua historicidade. Entendemos que realizar uma
pesquisa compreende, justamente, esse esforco de questionamento, sem partir de conclusdes
pré-concebidas, mas sim, privilegiando os apontamentos que somente poderdo ser obtidos

apos minuciosa analise das fontes e leitura da bibliografia de referéncia.
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1 1968 E AS RELACOES DE GENERO NA PUBLICIDADE

E ponto pacifico entre pesquisadores de qualquer area do conhecimento a necessidade
de determinar um recorte temporal para a analise de seu objeto. Em se tratando de uma
pesquisa na area de histdria, esse recorte adquire uma dimensao fundamental, ele deixa de ser
meramente um lugar no espago e no tempo, para tornar-se também um objeto do historiador,
que por sua vez, precisa estar ciente dos seus principais desdobramentos, até mesmo para nao
incorrer em uma historia factual.

Excluindo o ano do titulo do presente trabalho, entendo que a proposta de analisar as
representacdes de género nos anuncios publicitarios da Revista Veja poderia ser aplicada
sobre este periddico em qualquer periodo de tempo, desde a primeira edicao até os dias atuais.

Entdo, por que 1968? A resposta exige muitas consideracdes.
1.1 1968 NA EUROPA E NOS ESTADOS UNIDOS

E necessario justificar este recorte também na conjuntura do contexto internacional. A
ressalva deve-se ao fato de enfatizar apenas os acontecimentos ocorridos no Ocidente em um
momento em que tanto a Guerra do Vietna, quanto a Guerra da Argélia eram um dos conflitos
mais acirrados no debate da época. Por uma necessidade de realizar escolhas mais pontuais,
optamos por ndo estender a situacdo do mundo oriental no periodo.

No livro Paris 1968: as barricadas do desejo (1988), Olgaria Matos traca 0 panorama
historico e social dos acontecimentos relativos ao evento que ficou conhecido mundialmente
como o “Maio de 68” que “nos seus infinitos perfis, teria deixado uma imagem nitida no que
se refere a ‘vanguarda revolucionaria’ (MATOS, 1998, p.89) Neste cenério, o filésofo da
Escola de Frankfut, Herbert Marcuse, € mencionado como uma das maiores influéncias
literdrias dos jovens daquela geracdo, tanto na Europa e Estados Unidos quanto aqui no
Brasil, foi “um pensador sintonizado com os ares do tempo, [...] um guru da geragao de 68 em
quase todo o mundo” (VENTURA, 1988, p. 58)

Mas afinal, Olgaria Matos se pergunta sobre o “que se passou em Paris em Maio-
Junho de 1968: Levante? Revolta? Revolugao?” e 0S questionamentos seguem e se tornam
ainda mais complexos: “o maio parisiense ndo foi um fenémeno isolado. [...] € 0 mesmo

movimento que acontece em Varsdvia, Berkeley ou Paris. E subsiste a interrogacdo: porque
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uma multiddo, diversa segunda cada pais, se torna explosiva simultaneamente?” (MATOS,
1998, p.9).

O movimento de Maio mostrou que hd um momento de “brecha historica” quando
se dissipa a crenca na inelutabilidade das regras que garantem o funcionamento da
sociedade. Em um instante ficou manifesto que a necessidade de submissdo se funda
em uma relacdo de for¢a e que esta relacdo pode ser invertida. Com isto ndo se quer
dizer que a greve e a ocupagdo geral das fabricas perturbaram a estrutura da
sociedade; mas o fato de que tenham sido possiveis “demonstra a fragilidade do
modelo que alguns acreditavam invulneravel: bastaram alguns dias para que se
desfizesse o mito da racionalidade do sistema presente e da legitimidade dos
detentores do poder” (MATOS, 1998, p.95).

Um dos elementos mais representativos dos protestos de maio de 68 na Franga sdo as
barricadas, que inclusive dao titulo a esta obra de referéncia, “simbolo revolucionario €
historico, barricadas de arvores, bancos, grades, carros, paralelepipedos” (MATOS, 1998,
p.55). A partir do subtitulo Sous le pavé, la plage (sob o calcamento, a praia), inscricdo
pichada nos muros da Universidade, a autora descreve a atitude dos manifestantes de retirar os
paralelepipedos das ruas para construir as barricadas, bem como atacar a policia

Quando os estudantes foram jogados na rua pela repressdo policial que se abateu
sobre a Sorbonne no dia 22 de marco, eles ndo hesitaram em descalgar a rua, ato
equivalente ao que j& comecavam a fazer na Universidade: “A barricada néo tera
apenas a fungdo de uma parede de protecdo apta para assegurar a resposta ao
agressor, diz Morin®, ela sera primeiramente o simbolo deste despregamento e de um
novo estabelecimento em meio a cidade” (MATOS, 1998, p.57).

Ja no més de setembro do mesmo ano, a entdo recente revista Veja publica uma
matéria de pagina tripla na secdo Internacionais, intitulada A Franca se agita de novo (VEJA,
1968, 22 ed. p. 65), em que revisa acontecimentos acima mencionados e tenta antecipar os
seguintes. No inicio da matéria, numa imagem que ocupa a maior parte da pagina vé-se um
jovem rapaz diante do espelho fazendo a barba, no texto a descri¢do: “Cohn-Benedict, o lider
revolucionario de maio, ja se prepara para as novas batalhas.” No centro da materia, a imagem
de um manifestante andnimo segurando um paralelepipedo e movimentando-se para atira-lo
na policia tem a seguinte legenda: “As pedras de maio voltardo agora?”. Associando o reinicio
da “agitagdo estudantil” com a repeti¢do de uma grave crise nacional, Veja tenta tranquilizar o

leitor

O asfaltamento-relampago de todas as ruas estratégicas do Quartier Latin — bairro
estudantil de Paris e teatro das batalhas de rua de maio Ultimo — indica que a guerra

*C. Lefort, E. Morin, Jean-Marc Coudray, Mai 68: la Bréche, Ed. Fayard, 1968.
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dos “pavés” (paralelepipedos), principal arma de ataque (quando langada sobre as
forcas da policia) e de defesa (quando usados para a construcdo de barricadas) dos
estudantes, ndo serd mais tolerada (VEJA, 1968, 22 ed. p. 65).

Particularmente nos Estados Unidos, as manifestacdes de 1968 apresentaram o
surgimento de grupos que também reinventariam os conceitos de revolucdo e revolta,
influenciando permanentemente boa parte do Ocidente, de maneira geral, e que se

consolidariam, principalmente, na década de 70 em diante

Os EUA vivem em 68 uma contestacdo estudantil que por seus métodos, sua
progressiva radicalizagdo, suas origens, se aproxima da Franca e também da
Alemanha: recusa da guerra colonial — no caso dos EUA, a guerra do Vietnd — e a
organizacdo da desercdo e da desobediéncia civil, recusa da sociedade de consumo,
Utopia. Basta lembrar, neste caso, 0 movimento hippie que ndo conta entre seus
porta-vozes nenhuma personalidade politica, mas sim poetas e escritores, como
Gisnberg®[...] Quanto & luta dos negros americanos contra a discriminacdo racial,
esta funciona tal como a guerra do Vietnd, quer dizer, com a marca da faléncia de
uma concepgdo americana de vida e como necessidade urgente de recusa-la em
bloco. Que se pense na onda de protestos estudantis que foram suscitados pelo
assassinato do lider pacifista negro Martin Luther King (MATOS, 1998, pp.15-6).

Na histérica primeira edicdo de Veja a matéria de capa intitulada O grande duelo no
mundo comunista fala da Unido das RepuUblicas Socialistas Soviéticas em tom pejorativo,
enfatizando a fragmentacdo do comunismo como bloco homogéneo. Reconhecendo a
importancia de utilizar a propria revista Veja como fontes dos acontecimentos do periodo,

com as devidas ressalvas de interpretacdo, Klanovics afirma

Convém destacar que 1968 foi um ano repleto de rebelides no mundo inteiro:
Franca, EUA, Polbnia, Alemanha, Italia, Holanda, Bélgica, Suica, Inglaterra,
Dinamarca, Espanha, Turquia, Japdo, Peru, Brasil, Chile, México, Argentina,
Uruguai, Madagascar, Marrocos e Tunisia. E claro que os movimentos tinham
sentidos diversos nesses varios lugares, mas sua simultaneidade explicita a profunda
insatisfacdo dos jovens com o mundo que lhes era oferecido. Portanto, a agitacdo
politica ndo era exclusividade do mundo socialista, como levava a crer o primeiro
nimero de Veja. [...] Se nas matérias internacionais a critica sobre o0s excessos
soviéticos era sentida no primeiro ndmero da Veja, nas matérias nacionais o ponto
incidia sobre os excessos juvenis, como que transformando a violéncia em algo
imanente aos jovens, para poder justifica-la na esfera publica e politica. Em poucos
momentos, questionava-se a forma utilizada pela policia para coibir  as
manifestacdes dos estudantes. A revista, assim, sugeria que a policia apenas se
defendia dos ataques dos estudantes, cumprindo apenas com o seu papel perante a
sociedade (KLANOVICS, 2008, pp. 66-9).

® Allen Ginsberg foi um poeta norte-americano considerado uma das principais referéncias do movimento hippie
e um dos fundadores da Geragéo Beat. Para um estudo aprofundado do tema: WILLER, Claudio. Geracéo Beat.
Porto Alegre: L&PM, 2009.
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Fazendo um paralelo com nosso tépico seguinte, podemos ver um ponto de conexao
entre os acontecimentos nacionais e internacionais na primeira edi¢do da revista, na Coluna
Gente. Fofocas sobre uma cirurgia plastica da cantora Elis Regina, a briga com o novo
namorado da atriz Brigitte Bardot, o préximo clube em que o jogador de futebol Garrincha
iria atuar e as influéncias das filosofias orientais nas novas canc¢des dos Beatles. A mesma
coluna publica com ironia o conflito entre conterraneos franceses, o escritor André Maulraux,
entdo Ministro da Cultura do governo do General De Gaulle e o ator Jean-Louis Barrault que
havia apoiado 0s universitarios nos protestos e estaria sendo demitido pelo anterior da direcédo
do Teatro Odéon, em Paris. Duas noticias envolvendo os pedidos de habeas corpus de dois
famosos personagens que representaram a resisténcia ao regime militar brasileiro também
ganharam destaque na coluna: Darcy Ribeiro, antropélogo, ex-Chefe da Casa Civil de Jodo
Goulart; e um dos mais importantes lideres estudantis do periodo: Vladimir Palmeira (VEJA,
1968, 1% ed. p. 53).

1.2. 1968 NO BRASIL

O panorama socioeconémico brasileiro se constituia por um relativo equilibrio entre
uma sociedade rural e urbana em termos quantitativos. Diante desse quadro, é necessario
esclarecer que apenas uma camada especifica da populacdo brasileira tinha acesso a leitura de
Veja, 0 que nos obriga a admitir a impossibilidade de submeter o presente trabalho a anélise
do receptor da mensagem, ou seja, de levar em consideracdo as repercussdes das fontes sobre
0 publico-leitor diante de conjunturas desfavoraveis como a baixa escolarizagcdo da populacdo
ou as dificuldades da prépria revista em chegar as cidades do interior do pais.

O plano quinquenal para expansdo dos sistemas ferroviario, hidroelétrico e
industrial, anunciado por Getulio Vargas em 1940, constitui um exemplo desse
crescimento industrial deliberado. A maior atencdo ao setor industrial propiciou
aumento das cidades, de circulacdo de capitais e, por conseguinte, de mercadorias
que precisavam ser anunciadas e da demanda por médo-de-obra, o que resultou numa
expansdo do mercado de trabalho também para as mulheres. Para se ter uma ideia,
em 1940, a populagdo urbana no Brasil correspondia a 31,24% do total; em 1950,
elevou-se para 36,16%; em 1960, chegou a 44,60% e, em 1970, superou a rural,
atingindo 56% (WIDHOLZER, 2005, p. 26).

No livro A Ditadura Escancarada (2002), o jornalista Elio Gaspari narra o fenbmeno
que ficou conhecido como 0 “milagre econémico” brasileiro, em que “vivia-se um ciclo de

crescimento inédito na histéria nacional. Desde 1968 a economia mostrara-se nao o)
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revigorada, mas também reorientada” (GASPARI, 2002, p. 213). O quadro se constituia pelo
crescimento dos principais indices econémicos: Produto Interno Bruto, exportacfes, taxa de
poupanca, importacdes de maquinas e equipamentos, consumo de energia elétrica, consumo
de aparelhos de televisdo e automoveis, além de estabilidade na inflagdo. “A industria
automobilistica estava a pleno vapor, e a construcdo civil entrara em tal atividade que faltou
cimento. [...] O Brasil tornara-se a décima economia do mundo, oitava do ocidente, primeira
do hemisfério sul” (GASPARI, 2002, p. 213). Paradoxalmente a este processo de
desenvolvimento que elevou o poder aquisitivo das classes médias e altas, ocorreu um
aprofundamento significativo nos niveis de desigualdade social que distanciaram a um abismo
a realidade das camadas mais baixas da populagdo. Sobre estas e outras contradi¢cdes Gaspari
afirma: “O Milagre Brasileiro ¢ os Anos de Chumbo foram simultdneos. Ambos reais,
coexistiam negando-se. Passados mais de trinta anos, continuam negando-se. Quem acha que
houve um, ndo acredita (ou ndo gosta de admitir) que houve o outro” (GASPARI, 2002, p.
12).

Vinte anos depois, o jornalista Zuenir Ventura escreveu 1968 O ano que néao
terminou: A aventura de uma geracdo. Na obra, foram revisitados alguns dos episddios mais
marcantes daquele ano considerado um marco na narrativa historica da ditadura militar no
Brasil, descrevendo em pormenores o cendrio artistico e cultural, bem como os conflitos
politicos e sociais enfrentados pela sociedade e vividos pelo autor como personagem em
alguns deles. “Em 68, a morte de alguém, mesmo a de um jovem desconhecido, podia levar 0
pais a uma crise e 0 povo a indignacdo, como levou naquela sexta-feira, 29 [margo], em que
50 mil pessoas acompanharam o corpo de Edson Luis Lima Souto ao Cemitério S&o Jodo
Batista” (VENTURA, 1988, p. 97). Este excerto é uma reflexdo sobre o assassinato de um
estudante secundarista por policiais militares no Rio de Janeiro durante um enfrentamento que
acabou desencadeando uma onda de manifestacdes e protestos que se seguiriam pelos meses
posteriores, até culminar no dia 26 de junho daguele ano na Passeata dos Cem Mil,

manifestacdo popular histdrica contra a ditadura militar:

Comparada com a Marcha da Familia com Deus pela Liberdade, que em 64
comemorou a tomada do poder pelos militares, ou com o Comicio pelas Diretas-ja,
que em 84 enterrou esse ciclo, a Passeata dos 100 Mil parece, 20 anos depois, um
modesto feito estudantil. Afinal, em termos de participacdo quantitativa, ela ndo
conseguiu nem 10% do total reunido por aquelas outras duas manifestagdes, [...] De
qualquer maneira para a época, a concentracdo da Cinelandia foi um marco
simbélico da forca estudantil — dos seus sonhos e, também, das suas limitagdes,
como se veria depois (VENTURA, 1988, pp. 164-5).
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Utilizando somente uma edicdo de Veja como fonte de informacdes desse periodo ja
teriamos material suficiente para a elaboragdo de outro Trabalho como este. Visto ndo ser este
nosso objetivo, nos deteremos em mencionar apenas algumas poucas matérias e notas
relacionadas ao que viemos contextualizando que se encontram na segunda edicao da revista,
de dezoito de setembro de 1968.

Uma matéria de pagina dupla no caderno Brasil intitulada: Passeatas em férias exibe
as fotografias de dois lideres dos movimentos estudantis com as seguintes legendas:
“Travassos: 0 mais radical de todos” e “José Dirceu: s6 sai armado, nunca dorme na mesma
casa. Candidato forte para a presidéncia da ex-UNE"” (VEJA, 1968, 2* ed., pp. 22-3). O texto
nomeia os principais lideres estudantis do pais, conjectura sobre onde seria 0 30° Congresso
da Unido Nacional dos Estudantes, evento historico ocorrido no més seguinte na cidade de
Ibina, estado de Sdo Paulo, menciona a invasdo de tropas do Exército ao campus da
Universidade de Brasilia ocorrida a menos de um més antecipando que o Governo
dificilmente seria responsabilizado por aquelas acdes violentas e afirma que o quadro dos

movimentos estudantis naqueles dias era de “cautela”:

O presidente da ex-UEE, José Dirceu, dorme cada noite numa casa diferente, passao
dia todo entre seus colegas, na Faculdade de Filosofia de S&o Paulo, e quando sai
esta sempre armado e protegido por dois guarda-costas. José Dirceu € um dos
poucos lideres estudantis em liberdade, com grande possibilidade de se eleger
presidente da ex-UNE (da prisdo, no Rio, o lider estudantil Vladimir Palmeira
escreveu apoiando-o0). Seu nome é o primeiro da lista de estudantes que o DOPS
quer prender antes do 30° Congresso da ex-Unido Nacional dos Estudantes, marcado
para o fim do més em S&o Paulo, no Ri ou em Belo Horizonte. Por causa désse
congresso as liderangas estudantis tornaram-se mais cautelosas. Suspenderam as
passeatas, evitam qualquer tipo de choque com a policia, preocupam-se com 0s
congressos regionais (VEJA, 1968, 22 ed., pp. 22).

Na mesma edicdo, uma matéria de meia pagina noticia que o Colégio do Brasil, no Rio
de Janeiro havia sofrido um ataque a bomba precedido de uma ameacga por telefone que
acusava: “Este comunista ndo merece que o expliquem numa sala de aula” referindo-se ao
curso “De Marx a Marcuse” oferecido por aquela instituicdo. A matéria classifica Herbert
Marcuse, o ja mencionado filésofo alemao, como o “Pai espiritual das rebelides estudantis” e
reforca o recorde de vendas de seus livros em nosso pais naquele periodo apesar de tratar-se
de uma leitura “dificil” (VEJA, 1968, 2% ed., pp. 32).

" A utilizagso dos prefixos “ex” para designar as instituicdes dos movimentos estudantis passou a ser adotada
desde que as mesmas foram colocadas na ilegalidade apds o golpe militar de 1964.
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Também € interessante observar na efervescéncia cultural do periodo as noticias
relativas as recentes producdes de diretores como Caca Diegues, Joaquim Pedro e Glauber
Rocha, protagonizando a cena do Cinema Novo (VEJA, 1968, 22 ed., pp. 58-9), além dos
problemas enfrentados por eles e outros artistas com relagdo a censura, como na nota em que
0 comediante Juca Chaves anuncia a inauguracdo de sua nova casa de espetaculos, visto que
ndo encontrava mais teatros disponiveis para seus shows, afirmando que a mesma serd “um
gigante para o caso dos estudantes se revoltarem, e um elefante para quando comecar a
repressdo policial” e conclui com o humor acido caracteristico: “Criangas e andes pagam
meia; prefeito, governador e Presidente da Republica ndo pagam” (VEJA, 1968, 22 ed., p.78).

No dia 13 de dezembro de 1968 foi decretado o Ato Institucional numero 5, que
provocou um recrudescimento do regime militar trazendo consequéncias relacionadas ao
cerceamento de direitos, entre eles, 0 aumento da censura a imprensa, elemento fundamental
para o estudo de uma revista nesse periodo.

A quinta edicdo de Veja, de 9 de outubro de 1968, tem como matéria de capa “A
incrivel batalha dos estudantes” sobre o conflito de rua entre estudantes da Faculdade de
Filosofia, Ciéncias e Letras da Universidade de S8o Paulo e da Universidade Presbiteriana
Mackenzie na regido central de Sdo Paulo, uma semana antes dessa publicacdo. Na edicéo,
uma pequena nota demonstra que mesmo antes do documento que enrijecia o periodo de
recessao do regime a Editora Abril ja sofria com as determinacfes da censura: no texto, se
comemora uma vitéria juridica dois anos depois da apreensdo de mais de 230 mil exemplares
da revista Realidade, censurada por um juiz de menores de Sdo Paulo devido ao contetdo
considerado por ele como obsceno e ofensivo “a dignidade e honra da mulher”, 0 exemplar
apreendido “era dedicado a mulher brasileira, trazia pesquisas sbre casamento, divorcio,
prostitui¢do, educacdo sexual e parto” (VEJA, 1968, 5% ed., p.29).

1.2 O CONTEXTO EDITORIAL DA REVISTA VEJA

A publicagéo e diagramacéo de Veja tinham como influéncia principal a revista Time
norte-americana, ja consagrada desde as primeiras décadas do século XX como formato de
sucesso internacional ao condensar diversas noticias em pequenas matérias, mas esta

“formula” pronta nao obteve o mesmo sucesso junto ao publico-leitor no principio “em

funcdo das dificuldades enfrentadas pelos profissionais da revista para localizar um eixo
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editorial”, entre elas “o desconhecimento dos jornalistas em relagdo as ideias bases: semanal,

informagéo e nacional” (CRESCENCIO, 2012, p. 34).

Nos seus primeiros anos, essa proposta ndo foi tdo bem sucedida, ja que a revista
ndo conseguiu ser um sucesso de vendas. O periodico demorou em acertar a
“formula” e esbarrou por diversas vezes na censura do regime autoritario. Para o seu
langamento foi criado um complexo sistema logistico que visava possibilitar a
chegada da revista as mais longinquas cidades brasileiras toda segunda-feira. [...]
houve uma decepc¢do do publico leitor, pois este estava esperando uma publicacdo
parecida com a Manchete, no entanto, Veja se constituiu em uma revista informativa
e sem atrativos visuais, bem diferente do que os leitores de revistas ilustradas
estavam acostumados (VOKS, 2014, p. 32).

O publico-alvo da revista foi se constituindo no quadro de ascensdo de uma nova
classe média no pais, “esse fortalecimento da economia brasileira foi fundamental para a
consolidacdo de um mercado de bens culturais, gerando um mercado consumidor que fez
movimentar a economia e proporcionando um panorama favoravel” (VOKS, 2014, p. 28) para

0 surgimento de periédicos como a Veja.

Apesar do periodo turbulento em termos politicos, Veja surgiu em um momento
muito favoravel do ponto de vista econébmico. O Brasil passava por uma crescente
industrializacdo e urbanizacdo, aumentando, por conseguinte, o poder aquisitivo das
classes médias; a industria cultural estava se consolidando, criando assim um
mercado maior para as publicidades e venda de bens simbélicos. Desta feita, Veja
tinha disponivel um vasto mercado consumidor (VOKS, 2014, p. 33).

Nesse contexto de milagre econdmico as agéncias de publicidade também se
favoreceram ganhando destaque nos varios meios de comunicacdo, tornando a atividade um
negocio lucrativo e reconhecido, inclusive conquistando prémios internacionais. Foi um
momento pioneiro também, na realizacdo das pesquisas que visavam a conhecer as
necessidades e interesses do consumidor e determinar um publico-alvo, novamente com a
influéncia norte-americana cujas agéncias publicitarias também se estabeleceram no Brasil
(VOKS, 2014, p. 42).

Sobre o estabelecimento da revista, Cintia Lima Crescéncio afirma que esta era parte
“integrante da grande imprensa, produzida por uma grande editora, comandada por homens
ricos, cuja verba era fruto, em sua maioria, de antncios publicitarios, muitos deles financiados
pelo governo, sendo que seu publico alvo era a classe média, a chamada pequena-burguesia”
(CRESCENCIO, 2012, p. 141):
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A grande imprensa, como empresa, ndo se deu de todo mal no periodo de 1964-
1985, visto que a maioria dos lucros vinha da publicidade e ndo das vendas. Boa
parte da publicidade de Veja, inclusive, era financiada pelo Estado, o que justificaria
também o interesse da revista em ndo contrariar os designios do regime entdo
vigente (CRESCENCIO, 2012, p. 34).

Sendo estes anuncios a maior fonte de renda da revista € significativo observar as
relacbes de género que foram produzidas e reforcadas através desta midia. Para Nara
Widholzer “tais publicagdes reforgam uma ideologia discriminatoria e [...] ndo s6 predispdem
os leitores a adquirir um produto, mas também veiculam e/ou reforcam assimetrias sociais e
de género” (WIDHOLZER, 2005, p. 18). Além disso, o proprio Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria “reconhece que a publicidade exerce forte influéncia de ordem
cultural sobre grandes massas da populagao” (WIDHOLZER, 2005, p. 21).

1.4. REPRESENTACOES DE GENERO E PUBLICIDADE

Apesar de considerar as praticas publicitarias como um campo de estudo muito
interessante relativamente a questdo das representacdes sociais, admito a ousadia de me
debrucar sobre uma linguagem com a qual ndo estou habituada (somente como leiga) sobre
suas principais técnicas e autores de referéncia, mas entendo que devemos nos permitir
dialogar com novos saberes, para ndo incorrer em restringir nosso campo de estudos somente
ao que julgamos ‘“dominar” teoricamente. Para transitar por esse terreno, portanto, €
necessario novamente lancar balizas teoricas de referéncia.

Para a analise das fontes que sera feita no capitulo seguinte é fundamental apresentar a
distingdo entre os conceitos de publicidade e de propaganda. Segundo Nara Widholzer, a
publicidade se destina a venda de produtos enquanto que a propaganda refere-se a divulgacao
de ideias, que podem ser de carater ideoldgico, politico e/ou eleitoral, ou seja, “o carater
comercial é especifico da publicidade, assim como, a0 menos em teoria, somente a
propaganda possui carater ideologico” (WIDHOLZER, 2005, p. 24). Esta fronteira, porém, foi

historicamente se tornando cada vez mais permeavel:

Contudo, contemporaneamente, a publicidade apresenta-se como uma pratica
discursiva que, cada vez mais, traz embutidas formas diversas de propaganda de
representacdes sociais convertidas em ferramenta auxiliar para a venda de produtos,
entre outros, pessoas, ideias e sentimentos. A esse respeito cabe lembrar que na Pos-
Modernidade, a mercadoria pode assumir contornos imateriais, sendo também
discursivamente construida (WIDHOLZER, 2005, p. 24).
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O género discursivo publicitario encontra-se na midia revelando os principais aspectos
culturais da sociedade em que foram engendrados, (GASTALDO, 2005, p. 68) veiculando
formas ideoldgicas que compdem as significagbes ou construcbes da realidade
(WIDHOLZER, 2005, p. 24) e refletindo padrdes sociais que se tornam hegemonicos,
exercendo grande influéncia sobre o comportamento do publico submetido a esta linguagem
(BISOL, 2005, p. 77). E “a maior ou menor valoragcdo dos bens simbdlicos depende de sua
insercdo em institui¢des € mecanismos de comunicagao de massa” (FUNCK; WIDHOLZER,
2005, p. 12). Widholzer defende que a publicidade realiza uma atividade de pedagogia
cultural:

“Por estar presente no dia-a-dia das pessoas, a for¢ca da midia torna-se mais eficaz,
contribuindo decisivamente para a formacdo do senso comum. Isso porque séo as
palavras usadas cotidianamente, veiculadas na midia e registradas pela literatura
popular, aquelas que constroem o pensamento e transportam ideias e informagdes,
entre elas, 0s preconceitos. Particularmente os anincios publicitarios constituem um
dos géneros textuais a que os leitores mais estdo expostos na atualidade, elemento
que ndo pode ser ignorado pelo ensino formal. A publicidade configura-se, entéo,
como uma forma de pedagogia cultural, distinguindo-se do modelo escolar por seu

apelo a emocdo e aos desejos, forma de seducdo muitas vezes subliminar que investe
sobre o subconsciente dos sujeitos”( WIDHOLZER, 2005, p. 22).

O discurso publicitario € um dos géneros midiaticos em que as representagdes das
relacBes sociais se mostram mais estereotipadas, devido ao curto espaco fisico e de tempo de
gue um andncio normalmente dispde para comunicar sua mensagem (GASTALDO, 2005, p.

59). Sobre esse processo, Edison Gastaldo esclarece que

Em busca de despertar no “publico-alvo” o chamado “desejo de compra”, 0
publicitério procura decifrar, no contexto de cada grupo social, o apelo que o levaria
a consumir o produto que ele pretende vender. Para isso, ele constr6i uma
representacdo desse grupo. No discurso publicitario, essa representagdo transparece
sob a forma de uma imagem, em que se evidencia um sistema de valores e
comportamentos socialmente atribuidos pelo publicitario ao grupo em questdo
(GASTALDO, 2005, p. 59-60).

Essa forma de publicacdo acaba, por consequéncia, reforcando uma ideologia
discriminatoria em que os anuncios publicitarios, como veremos adiante, “nao s6 predispdem
os leitores a adquirir um produto, mas também veiculam e/ou reforgam assimetrias sociais e
de género” (WIDHOLZER, 2005, p. 18). Mais especificamente sobre nosso objetivo neste
trabalho em desmistificar esses esteredtipos que circulam através do discurso publicitario

observamos que relativamente “ao género e a conformagao do ‘ntcleo familiar’, a publicidade
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de um modo geral, baseia-se em velhos mas ainda vigente padrdes da sociedade patriarcal”
(WIDHOLZER, 2005, p. 22):

Assim a imagem de “domesticidade”, ou de “sustentaculo interno da estrutura
familiar”, € a que comumente se constréi para a mulher, sendo ela delineada néo
apenas como consumidora de artigos para o uso pessoal, mas também como a
responsavel pela compra de produtos para a casa e para 0s demais membros da
familia. Sob esse enfoque, no caso particular de utensilios domésticos, nada pode
parecer mais natural aos publicitarios que associar tais bens de consumo
invariavelmente a mulher. [...] a publicidade “reflete a forma como os padrdes
estabelecidos socialmente estdo instaurados”, sendo convencional a representacdo
dos modelos de conduta masculino e feminino, passada dissimuladamente aos
receptores, 0s quais ndo veem necessidade de questiona-la, uma vez que ela se apoia

no senso comum. (WIDHOLZER, 2005, pp. 22-3).

Segundo Edson Gastaldo, ndo sdo os anlncios publicitarios por si sos que exercem
uma acdo determinante no campo social quanto as relacGes de género, sua atuacdo esta no
sentido de persuadir, influenciar e desempenhar o papel de naturalizagcdo das relacdes de
poder, que sdo na realidade, socialmente construidas.

E necesséario, porém, estarmos atentos a uma importante relativizagdo, visto que o
discurso publicitario ndo se trata apenas de uma crénica contemporanea dos usos e costumes:
“ele estd carregado de conteudo ideoldgico e, na medida em que defende publicamente um
interesse privado, defende também uma ideologia da permanéncia da estrutura hierarquica da
sociedade e do modo de produgdo capitalista que esse interesse representa” (GASTALDO,
2005, p. 60). E preciso ter clareza dos papéis desempenhados para ndo cristalizarmos a
atividade do publicitario como a de um “monstro manipulador de mentes”, bem como do
consumidor como “um fantoche que consome qualquer coisa que os anuincios ordenem”
(GASTALDO, 2005, p. 59).

Na introducéo, mencionamos os estudos da Semidtica como ferramenta metodolégica
no trabalho da analise de imagens. Segundo Martine Joly, desde o nascimento da semiologia
da imagem, houveram grandes tedricos que se destacaram no contexto das grandes agéncias
de publicidade, que consequentemente acabou servindo de terreno privilegiado para o inicio
desse tipo de pesquisa (JOLY, 2010, p. 49). Essa parceria deu origem a todos os tipos de
estudos para que os anunciantes tenham conhecimento de quais sdo os ‘“‘saberes mais OU

menos interiorizados do leitor-alvo” (JOLY, 2010, p. 99).

Roland Barthes foi um dos primeiros a optar pela utilizacdo da imagem publicitaria
como campo de estudo para a entdo nascente semiologia da imagem. As razfes para
essa opcdo sdo operacionais: “Se a imagem contém signos, € certo que  €m
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publicidade esses signos sdo plenos, formados com vistas a melhor leitura: a
imagem publicitaria é franca ou pelo menos enfatica”. A imagem publicitaria, “com
toda certeza intencional”, portanto essencialmente comunicativa e destinada a uma
leitura publica, oferece-se como campo privilegiado de observacdo dos mecanismos
de producdo de sentido pela imagem. “Como o sentido vem as imagens?”: a propria
funcdo da mensagem publicitaria — ser rapidamente compreendida pelo maior
ndmero de pessoas — deve exibir de uma maneira particularmente clara seus
componentes, seu modo de funcionamento e permitir que se comece a responder a
questdo (JOLY, 2010, p. 71).

Com as mesmas ferramentas de pesquisa, mas em outra direcdo, este mesmo campo da
Semidtica também se tornou um lugar privilegiado para o trabalho de pesquisadores de outras
areas disciplinares com o intuito de “identificar e expor a critica ideologias ¢ formas de poder
baseadas na diferenca. Tornar visiveis as relacdes de género que nos interpelam através da
midia e proporcionar espa¢os para que se vislumbrem novos discursos” (FUNCK;
WIDHOLZER, 2005, p. 12).

Diante do contexto sécio-histérico e do posicionamento de resisténcia aos padrbes
normativos que apresentamos propomos, no capitulo seguinte, abrir perspectivas para
observar a linguagem persuasiva e o0s apelos sedutores que sdo mobilizados pela publicidade

em alguns anuncios da revista Veja de 1968.
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2 VEJA AS REPRESENTACOES DE GENERO NA VITRINE

Consideramos a analise que se desenvolve nesse capitulo como o que realmente temos
a apresentar em termos de contribuicdo essencial e original neste trabalho visando ao objetivo
inicial de escrever “uma historia que questiona as ‘verdades’ sedimentadas, contribuindo para
uma existéncia menos excludente” (PEDRO, 2005, p. 92), entendendo que “ndo existe um
método absoluto para andlise, mas opcdes a serem feitas ou inventadas em funcdo dos
objetivos” (JOLY, 2010, p. 49).

Uma etapa aparentemente simples e evidente, a descri¢éo € capital, pois constitui a
transcodificacéo das percepgdes visuais para a linguagem verbal. [...] A verbalizacéo
da mensagem visual manifesta processos de escolhas perceptivas e de
reconhecimento que presidem sua interpretacdo. Essa passagem do “percebido” ao
“nomeado”, essa transposicdo da fronteira que separa o visual do verbal é
determinante nos dois sentidos (JOLY, 2010, p. 72).

Mas antes de iniciar o processo de descricdo da mensagem visual, a propria
observacdo das imagens constituiu uma etapa significativa e densa. Todos o0s autores de
referéncia orientavam que se buscasse nas fontes padrfes de repeticdo como forma de agrupar
0s anuncios em categorias, o que também representou uma dificuldade devido a variedade de
enfoques, produtos e linguagens que os mesmos utilizavam. Fosse pelo que havia de
diferencas ou semelhancas, esse agrupamento deveria servir para organizar a analise em um
encadeamento logico e viavel. Procurando por esses padrdes nos anuncios, observei que havia
uma divisdo possivel em dois grupos, ndo necessariamente a partir dos elementos visuais que
apresentavam, mas sim do publico a que se dirigiam, textual ou implicitamente. O que nos
remete a esta especificidade de trabalhar com um periddico de informacdo que nao se propde
como uma leitura destinada a mulheres ou homens em particular e cuja publicidade também
se permite dialogar ora com um ou outro, conforme o enfoque escolhido para a venda de um
produto.

Além da necessidade de ordenamento das fontes, essa divisdo propiciou a observacéo
de como o anlncio mostra a quem se dirige, 0 que pode ocorrer diretamente no slogan,
diluido no texto e/ou através da mensagem visual. Dentro desses dois grupos definidos
exibimos 0s andncios na sequéncia cronolégica em que apareciam nas edicOes.
Evidentemente, outro pesquisador debrucado sobre as mesmas fontes pode destacar outra
forma de divisdo que ndo esta, bem como fazer suas proprias interpretagdes e atentar para
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questBes que ndo trabalhamos, visto que nossa intencdo ndo é esgotar as possibilidades de
analise. Para fins de organizacédo da leitura os textos e slogans dos andncios estdo destacados
em italico.

2.1 ANUNCIOS DIRIGIDOS AO PUBLICO FEMININO

Figura 1: Colecdo de Roupas Berta

Se ndo quiser cair em tentagao,
reze. A nova colecao Berta para
0 verao € capaz de virar a cabeca
de qualquer mulher sensata.

o modeios Guaados
s estampacsas louguinkas. € seu santo tera Qe
Qua voch te Fanslorme muma muher NMNEAN: & mas

FONTE: Revista Veja, ed. 01, 1968, p.100.

Imagem (Fig.1): O andncio apresenta no lado esquerdo uma modelo loira, de olhos
verdes, branca, magra, bastante maquiada, vestindo uma roupa de estampa colorida que cobre
todo o corpo. Ela esta no chdo com uma das pernas de joelhos e a outra flexionada para cima
como se estivesse se levantando, suas méos estdo invertidas com apenas os dedos indicadores
se tocando. Atras dela, no chdo aos seus pés, estdo algumas pecas de roupas de varias cores
ainda nos cabides. Ela olha para o alto e tem sua boca entreaberta como se estivesse
sussurrando algo. Uma postura que sé faz sentido quando lemos o slogan que a acompanha a
sequir.

Slogan: “Se ndo quiser cair em tentacéo, reze. A nova colecdo Berta para o verdo €
capaz de virar a cabeca de qualquer mulher sensata.” Somente ao ler o slogan é que
entendemos que a mulher de joelhos estd “rezando”. Entendendo que sua postura foi

escolhida e construida, jogando “com os saberes mais ou menos interiorizados do leitor-alvo”
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(JOLY, 2010, p. 99), podemos questionar, a principio, porque a modelo ndo foi posicionada
segundo a posicdo iconica ocidental que indicaria uma oracdo: os dois joelhos flexionados
tocando o chdo e as palmas das mdos se tocando na altura do peito. Poréem, logo
compreendemos que a ideia sugerida pelo anuncio € justamente de ndo resistir com tanto
fervor religioso a tentagcdo da nova colecdo, por isso a modelo “reza” de forma tao sutil, quase
imperceptivel.

Texto: “Vocé ficara vidrada nos modelos ousados e exclusivos, nos tecidos
avancados, nas estamparias louquinhas. E seu santo ter4 que ser muito, muito forte para
evitar que vocé se transforme numa mulher insensata: a mais feliz do mundo!” O texto utiliza
a giria “vidrada” como sinénimo de hipnotizada, que ¢ como o antincio pretende que a leitora
se sinta vislumbrando a colecdo de roupas com seus “modelos ousados e exclusivos” e
“tecidos avangados” para uma consumidora de produtos de alta qualidade, e suas “estamparias
louquinhas” ja apelando para introduzir a sugestdo de desequilibrio que se segue no texto,
bem como, amenizando 0s sentimentos que poderdo surgir no jogo de opostos:
sensatez/insensatez; culpa/satisfacdo de uma “mulher insensata: a mais feliz do mundo!”.
Neste sentido, observamos como a publicidade explora a ideia da liberacdo das mulheres com
fim mercadoldgico, sugerindo que esta moda é para essa mulher, que apesar de ser temente a
um Deus e rezar discretamente, ndo quer mais ser santa, quer ser louquinha, vidrada e cair na
tentacao.

Na dissertacdo Veja o feminismo em péaginas (re)viradas (1968-1989) Crescéncio
defende que os feminismos de segunda onda figuraram nas paginas da revista nos anos 60, 70
e 80, seja na exposicdo das principais reivindicaces ou através de uma abordagem
pejorativa, a publicacdo “serviu de instrumento de divulgacdo dos emergentes movimentos
feministas brasileiros.” (CRESCENCIO, 2012, p. 17) Além do dialogo estabelecido com
estes movimentos, podemos estabelecer uma aproximacdo do anuncio com o contexto
contracultural do periodo. A atmosfera sugerida por termos como louquinha, vidrada e cair
na tentacdo ndo estaria remetendo muito mais ao universo do movimento hippie, e até mesmo

do uso de substancias psicoativas do que ao apelo religioso?
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Figura 2 : Light

O que v. mais ganha
€O NOSSOS Servicos
_ (e talvez nem saiba)
_ é tempo para viver.

0 que oferecemos & dona de
casa moderna & uma forca
que cla usa quendo quer,
com a ponta de seus dedos,
para ajudd-la nos trabalhos
do lar.
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FONTE: Revista Veja, ed. 02, 1968, p.87.

Imagem (Fig. 2): O slogan ocupa a parte superior do anuncio, em uma extensa faixa
verde (na época, a cor do simbolo da empresa, bem como da bandeira do Brasil) em letras
brancas.

Do centro da pagina até o lado direito, fica a imagem principal a que o olhar se dirige
primeiramente: em primeiro plano, vemos uma mulher branca sorrindo com a boca
entreaberta, exibindo dentes brancos, labios coloridos de batom vermelho, mesma cor da faixa
qgue tem nos cabelos negros e do brinco elegante que usa. Seus olhos também possuem
discreta maquiagem ressaltando sua beleza. No segundo plano da imagem, temos uma figura
desfocada que sugere ser um homem branco pelo pouco que podemos visualizar do corte de
cabelo e do colarinho branco contrastando com pequena parte do paletd preto. Essa figura em
segundo plano nos faz questionar a questdo da construcdo da imagem, das presencas e
auséncias escolhidas para comporem a mensagem visual. A modelo sorridente ndo poderia ser
retratada sozinha na imagem? Qual a necessidade de ampliar o quadro e incluir uma sutil
figura masculina ao fundo se ndo para reforcar o estere6tipo de uma dona de casa e de um
casamento heteronormativo?

Ao lado da modelo na imagem central, o anincio coloca desenhos aos quais 0 texto
vai se alinhando, sdo eletrodomésticos (geladeira, maquina de lavar, aspirador de po,
liquidificador e enceradeira) e mais abaixo eletroeletrénicos (televisdo com a figura de uma
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atriz em sua tela, radio e um disco de vinil). Por ser extenso o texto, acaba sendo divido em
trés colunas assemelhando-se a uma matéria jornalistica da revista, neste caso com as
mencionadas figuras ao longo do texto para ilustrar o que esta escrito.

Slogan: “O que v. mais ganha com nossos servicos (e talvez nem saiba) é tempo para
viver”. Uma afirmacdo que faz bastante sentido aliando as imagens ao texto. Apesar das
figurinhas desenhadas no andncio, ndo se trata da propaganda de uma industria de
eletrodomeésticos ou eletrdnicos, e sim de uma companhia de fornecimento de energia elétrica
no estado do Rio de Janeiro, que se utiliza destas ilustracfes para lembrar ao(a) consumidor(a)
todos os beneficios que a energia elétrica poderia lhe proporcionar, caso tivesse poder
aquisitivo suficiente para adquirir todos ou mesmo alguns dos produtos ilustrados.

Texto: “O que oferecemos a dona de casa moderna é uma forca que ela usa quando
quer, com a ponta de seus dedos, para ajuda-la nos trabalhos do lar”. “Esse ajudante lava a
roupa da familia, tira a poeira da casa, encera o assoalho, conserva e prepara os alimentos,
realiza enfim, com o simples toque de um botéo, tddas aquelas tarefas nas quais a dona de
casa do comeco do século usava a férca de seus bragos e a maior parte de seu tempo.” Um
recurso bastante utilizado na publicidade é chamar atencdo para o que ha de moderno, recente
e a Gltima forma mais acabada de um produto tornando o artigo ou a forma anterior de uso
obsoleta, ultrapassada. E dentro do espaco deste paragrafo que foram colocados os desenhos
dos eletrodomésticos alinhados ao texto e ao lado da modelo sorridente.

“Ele faz o servigo de muitas empregadas, gastando menos que o saldrio de uma sé; €
traz ainda, até sua casa, nos aparelhos que aciona, o show, a mdsica, 0 cinema, a
informagao, a cultura”. Neste pardgrafo o anuncio mais uma vez mostra o publico-alvo a que
se destina, uma dona de casa que pode ndo s6 adquirir estes bens, bem como, lancar méo do
servico de uma empregada doméstica que, segundo o andncio, pode perfeitamente ser
substituido pelos produtos mencionados gerando até mesmo uma economia diante do salario
de uma funcionéria. Além de trazer o beneficio do entretenimento e da cultura. Um dos
aspectos mais interessantes de realizar essas analises é observar como os textos sdo redigidos
de forma a esgotar e extrapolar o que ja parecia suficientemente “explicito” na mensagem
visual, colocando muito fortemente o trabalho doméstico como uma obrigagédo feminina, sem
sequer hesitar sobre isso, 0 que ja comecava a ser questionado pelos movimentos feministas

do periodo. Segundo Soraia Carolina de Mello:

E de suma importancia que ndo desagreguemos trabalho e emprego domésticos,
tanto academicamente quanto na busca por uma solucdo vidvel a questdo. Suas
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especificidades s6 nos mostram como a desigualdade de condi¢Bes e oportunidades
persiste, como as mulheres continuam sendo designadas — e no geral aceitando essa
situacdo — como as responsaveis pelo doméstico, e como sua insercdo no mercado de
trabalho ndo modificou substancialmente as relagcdes de género que as associam
fortemente ao papel de dona de casa, esposa e mde (MELLO, 2010, p. 165).

“Reduzindo suas horas de trabalho, ele lhe d& mais tempo para cuidar de si mesma,
da familia, das relacGes de amizade, da comunidade em que vive”. O paragrafo anterior nos
provoca um estranhamento quanto a questdo da empregada doméstica ser “naturalmente”
abordada de forma tdo dispensavel diante dos eletrodomeésticos, estranhamento este, devemos
admitir, inevitavel devido ao préprio distanciamento no tempo ao nos debrugarmos sobre um
objeto de quase 50 anos atrés. O paréagrafo atual, porém, poderia perfeitamente ser visto em
um anuncio publicitario atual sem causar qualquer estranheza, visto que a promessa de
oferecer mais tempo para a ocupada mulher moderna permanece enriquecendo as mais
diversas industrias espalhadas pelo mundo.

“QOuando iss0 acontece, nos atingimos um de nossos objetivos: estender um ndmero
de lares cada vez maior o emprégo dessa forca, désse ajudante do conforto e do progresso —
a energia elétrica. E redobramos entdo nossos esforcos para melhorar e aumentar ainda
mais o abastecimento de eletricidade nas cidades brasileiras a que servimos. Light. A servigo
do progresso do Brasil”. Neste trecho, o texto costura a énfase dada no anuncio para o &mbito
domeéstico com um projeto de nacdo muito apropriado para o periodo do milagre econémico:
o desenvolvimento através da energia elétrica, dos bens de consumo, enfim, o “progresso do

Brasil”.

Figura 03: Confec¢Bes Rhodosé

]

FONTE: Revista Veja, ed. 04, 1968, p.02.
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Imagem (Fig. 3): Na imagem central que ocupa a maior parte do anincio, vemos duas
modelos exibindo trajes da marca de confecgdes. O cenario escolhido para compor a
fotografia é, para dizer o minimo, inusitado: uma formacéo rochosa irregular na qual nao
conseguimos vislumbrar a paisagem que a cerca Vvisto que o enquadramento da fotografia com
a lente em posicao superior limita o espaco a pouco mais do que as modelos ocupam. Ou seja,
neste anuncio publicitario fez-se a escolha deliberada de nédo utilizar um estudio fechado de
fotografia, e de ndo compor um cenario no ambito doméstico, ampliando o espaco ocupado
pelo seu publico alvo, incluindo as mulheres que ocupavam lugares no mercado de trabalho
formal e informal.

A modelo branca e magra, mais a frente no cenério, usa um vestido vermelho na parte
superior e azul na parte inferior que termina acima dos joelhos, acinturado por uma faixa
branca irregular com botdes que separa as duas cores, a maquiagem ressalta seu olhar e seu
corte de cabelos negros € moderno com franjas por toda a parte da frente e levantado na parte
de trés, ela calca sapatos brancos de salto baixo. Sua postura parece sugerir descontra¢do na
parte superior, apesar de uma estranha posi¢do de uma de suas pernas que ndo parece muito
confortavel.

Atras dela, a sua direita esta a outra modelo branca e magra, com um conjunto de
blusa e saia verde com listras brancas abaixo dos joelhos e um cinto branco, ela usa meias
brancas compridas e sapatilhas marrons, seu corte de cabelos castanhos também possui uma
franja, porém mais ao estilo chanel. Sua postura € ainda mais confusa, ela estd com todo o seu
tronco voltado para um lado, mas a cabeca e as pernas dirigem-se a outro. Ambas olham para
algum ponto superior a sua esquerda.

Acima da fotografia vemos faixas coloridas sugerindo ser um arco-iris, porém com
apenas algumas cores descrevendo o slogan da campanha publicitaria e abaixo dela um
simbolo assemelhando-se ao sol nascente e seus raios com as mesmas cores e a logomarca da
empresa.

Slogan: “Rhodosa existe para que toda mulher possa ser um pouquinho mais mulher”.
Este slogan nos chamou atencdo pela proposta que faz a consumidora: fazer de toda mulher
um pouquinho mais mulher. Visto que esta promessa ndo pode estar dissociada da
representacdo feminina que o anuncio estd apresentando, entendemos, portanto, que 0 mesmo
situa a possibilidade de “ser um pouquinho mais mulher” como um bem de consumo passivel
de ser adquirido através de seus trajes, um conceito tdo antigo quanto atual na publicidade:

vender valores ao invés de produtos. Também levamos em consideracdo que o slogan pode

37



ser compreendido no sentido de que se trata de uma época em que a roupa unissex avanga,
pois as mulheres estdo saindo de casa e assumindo postos no mercado de trabalho, se
aventurando por “caminhos dificeis”, mas que ainda poderiam preservar e aumentar a sua
feminilidade através do vestuario, ainda que vestindo um terninho com cores que acentuam o

lado feminino. Segundo Douglas Josiel Voks:

No Brasil, neste periodo histérico, observamos condi¢Bes favoraveis para o
desenvolvimento da autonomia das mulheres das camadas médias. O Brasil,
paulatinamente, transformou-se de um pais rural para urbano, em funcdo de uma
politica econdmica que visava a industrializagcdo implantada desde a década de 1950.
Este fato ampliou as possibilidades de entrada das mulheres no mercado de trabalho
em grandes centros urbanos (VOKS, 2014, p. 17).

Texto: “Rhodos&. Marca de confecgfes esportivas, atualizadas. Em padr@es variados do
toile a0 tweed, das fantasias ao twill®. Seja um pouquinho mais mulher. Rhodosa esta ai para
te ajudar”. Voltando-se diretamente para a leitora: seja [vocé] um pouquinho mais mulher, o
texto reforca a ideia central da campanha publicitaria de que a possibilidade de ser mais
mulher estd diretamente relacionada a atributos exteriores acordados socialmente como

femininos, passiveis de serem adquiridos com a ajuda dos produtos da marca de confeccdes.

Figura 04: Fogdo Geral CavdAertg Super

;&i” y =

compre um Geral Cadete Super
e descubra o cozinheiro que
vocé tem em casa

COMPANHIA GERAL DE INDUSTRIAS

FONTE: Revista Veja, ed. 09,1968, p.67.

8 Variedades de tecidos utilizados na confeccéo de vestuarios.
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Imagem (Fig. 4): Na parte superior do anuncio, sobre um fundo azul claro, vemos um
homem, ou melhor, somente a parte superior de seu tronco até parte de sua testa, ele usa um
bigode, veste uma camisa polo verde e segura na altura de seus ombros uma faca de cozinha
com a mao direita e uma batata que esta sendo descascada com a méo esquerda, porém sua
expressao facial varia entre o desinteresse e o aborrecimento.

Slogan: “compre um Geral Cadete Super e descubra o cozinheiro que vocé tem em
casa”. Novamente, voltamos a questdo das escolhas que sdo feitas nesta construcéo
publicitaria. O andncio poderia perfeitamente, apresentar um modelo sorridente,
demonstrando satisfacdo em realizar a tarefa de descascar batatas, atitude que estaria mais
alinhada ao slogan convidativo. Este, porém, revela uma conotacdo de humor ao contrastar
com a expressao aborrecida do modelo que representa “0 cozinheiro que vocé tem em casa”.

Texto: “Se sO6 por causa do Geral Cadete Super seu marido ndo vai mais sair da
cozinha, imagine vocé. Vocé vai adorar o Cadete Super com sua grelha integral, chama
estabilizada, mesa inteirica e botdes de linhas avancadas. Geral Cadete Super, um fogéo
para todos”. No texto, o anuncio fala ainda mais diretamente ao seu publico-alvo: mulheres
com um casamento heteronormativo. Nos arriscamos a concluir a frase: “Se [...] seu marido
ndo vai mais sair da cozinha, imagine vocé... que ja passa tantas horas do seu dia nela!” E
seguindo com a descricdo dos avancados itens que o produto oferece, conclui
“democraticamente”: “um fogao para todos”.

Refletindo sobre o quadro atual de contribuicdo masculina nos lares, Mello afirma que

este se apresenta através das atividades domésticas consideradas “hierarquicamente elevadas:

Ou seja, os homens tém sim ajudado mais nos afazeres domésticos, mas isso
geralmente ocorre em tarefas mais valorizadas, ou por lidarem com a educacdo das
criangas (brincar com elas, trazer da escola etc.), ou por envolverem maior
criatividade (como é o caso de cozinhar, se comparado com tarefas usuais de
limpeza). Este e outros fatores aqui apresentados, nos levam a assinalar a forca das
relacBes desiguais de género nos lares, a sua persisténcia, e o entendimento de que o
problema da distribui¢do desigual do trabalho doméstico e das tarefas de cuidados é
um problema de género, é uma questdo de género (MELLO, 2010, p. 175).

O anuncio destaca que essa “ajuda” do companheiro serd “descoberta” a partir da
aquisicdo do fogdo, subentendendo que até entdo ndo ocorria a sua participacdo na atividade
culinaria normativamente estabelecida como responsabilidade da mulher, construcdo que vem

sendo historicamente questionada pelos movimentos feministas.
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Figura 05: Cooperativa dos Produtores de Aglcar
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chabomao da Cooperativa Central dos Produtores de Acucar e Alcool do Estado de Sao Paulo

aatann] & v =
FONTE: Revista Veja, ed. 15, 1968, p.33.

Imagem (Fig. 5): A imagem central do anincio que divide espago com o texto € uma
fotografia em branco e preto que mostra o corpo de uma mulher usando um biquini, mas
apenas do seu colo até parte de suas coxas, 0 restante do corpo € “recortado” do
enquadramento. Esta figura feminina sem rosto, ndo tem a magreza das modelos que vimos
nos anuncios anteriores (Berta/Rhodosa) exibindo os trajes das cole¢des mencionadas cuja
publicidade vendia valores como a satisfagdo em comprar ou ser “um pouquinho mais
mulher”. No caso desta representa¢do feminina, interessou apenas mostrar as partes do Corpo
entre as duas pecas do biquini, mas ndo exibindo seu corpo livremente, e sim, com um dos
bracos como que tentando esconder parte da barriga. Vejamos como slogan e texto se
relacionam a estas interessantes escolhas visuais.

Slogan: “Pronto! Verdo. Tempo de biquini. V. que substitui o aglcar por adogantes
artificiais, pode mesmo usar biquini?” A edi¢do em que foi publicado este anuncio é de 18 de
dezembro de 1968, ou seja, trés dias antes do inicio do verdo. A ideia fundamental da
campanha é estimular seu publico-alvo a consumir aglcar e para isto é capaz de levantar um
questionamento sobre a possibilidade, ou néo, de a leitora vestir um biquini baseado no seu
consumo de agucar ou adocgante. E a modelo da fotografia? Pode ou ndo pode estar usando
aquele traje de banho segundo o critério veiculado pela campanha? Usa agucar ou adogante?

Texto: “O problema da perda de péso ndo se resolve exclusivamente com  0s

adocantes artificiais. Se V. por conta propria substitui o agucar, V. aos poucos vai sentir que
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comprou uma ilusdo: em vez de emagrecer V. continua engordando. Aqui 0 andncio
finalmente nomeia o foco da campanha: o peso. Utilizando a credibilidade da entdo recente
revista Veja, o texto procura descrever todos 0s argumentos possiveis que, a longo prazo,
estardo sendo reproduzidos.

Acucar é o alimento que produz energia mais rapidamente. Assim, quando V. deixa o
acucar V. sente mais fome, pode comer mais e... engordar. E quando V. sente menos fome,
pode comer menos e... emagrecer. Neste trecho, 0 que era informativo assume carater
didatico-pedagdgico, caso ainda ndo tenha ficado claro para a leitora.

Pense nisso. E V. estara se preparando para usar biquini. Aproveite. Quer dizer, se a
leitora comecar a pensar nisso, ela estara se preparando para usar biquini, posto que ela
ainda ndo esta preparada para isso. Mais do que vender aclcar, o anuncio vende e reproduz a
ideia de que milhares de mulheres devem se sentir inadequadas e desajustadas vestindo um
biquini.

AcUcar é mais alegria! Acucar é mais energia! Colaboracéo da Cooperativa Central
dos Produtores de Acticar e Alcool do Estado de S&o Paulo.” E finalmente, a identificacdo do
anunciante nos esclarece sobre a conveniéncia dos argumentos utilizados no texto. Caso se
tratasse de uma empresa que produz adocgantes artificiais mudariam os argumentos a respeito
do processo de consumo de energia do organismo humano, a imagem e a ideia da campanha
porém, poderiam perfeitamente permanecer as mesmas alternando apenas os termos do

slogan.

2.2 ANUNCIOS DIRIGIDOS AO PUBLICO MASCULINO

Figura 06: Sungas Prist

pristsport @ & -

i

FONTE: Revista Veja, ed. 01, 1968, p. 92.
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Imagem (Fig. 6): Ocupando a metade superior do anuncio, o produto em destaque
trata-se de um short de praia vermelho com detalhes brancos na parte que demarca a cintura.
Na metade inferior a direita, vemos uma mulher jovem, branca, magra, de cabelos loiros,
utilizando 6culos escuros e um biquini da mesma cor do short, com bolinhas brancas. Ela
sorri e segura parte dos cabelos, em uma postura descontraida exibindo seu corpo e olhando
interessada para alguma coisa ao fundo. O slogan e o texto que o acompanha tém uma
formatacdo que se ajusta as curvas da modelo, ndo necessariamente por falta de espaco no
anuncio, mas sim, para aproximar o olhar do leitor a imagem feminina a que pretende associar
0 produto.

Slogan: “Prist ndo faz biquinis. Em compensacao Prist faz a dona de um biquini olhar
para vocé com muito mais entusiasmo. Ndo é melhor assim?” O slogan demarca o espaco de
atuacdo da producdo da empresa: faz shorts masculinos, e ndo biquinis. Portanto, seria
perfeitamente plausivel que esta campanha publicitaria utilizasse um modelo vestindo os
shorts da cole¢do, mostrando como as pecas produzidas pela PristSport se ajustam ao corpo de

um homem, o que evidentemente n&o foi o foco desta campanha em particular:

O simples fato de observar na publicidade, no jornalismo, na politica ou em
qualquer outro lugar, que determinado argumento me € apresentado por um homem
(e ndo por uma mulher) é necessariamente significativo e tem de ser interpretado.
[...] Assim, tanto a presenca quanto a auséncia de um elemento dependem de uma
escolha que a analise deve levar, tanto quanto possivel, em considerac¢do. Para isso,
aplicard a linguagem visual uma lei fundamental de funcionamento da linguagem
verbal, que parece ser comum a todas as linguagens. Portanto, uma lei semioldgica,
a da dupla axialidade da linguagem (JOLY, 2010, p.53).

Neste caso, optou-se por destacar o que 0 andncio sugere como a possivel recompensa
ao adquirir o short da marca Prist: 0o éxito em conquistar os olhares femininos, mas nédo
qualquer olhar, e sim, o olhar de interesse simbolizado pela bela figura feminina do andncio.
E como se o interlocutor ainda ndo estivesse convencido da mensagem, o slogan reforca
pedagogicamente: “N&o é melhor assim?”

Texto: “Na praia vocé tem a chance de mostrar para elas o fisico bacana que Deus
Ihe deu e que vocé sua para conservar. Acontece que tem muito mais gente fazendo a mesma
coisa, e é por isso que vocé precisa de uma ajudazinha. Prist faz “shorts” que ajudam vocé a
conseguir mais olhares femininos, e mais entusiasmados. Veja o modelo desta pagina (Ela
ndo, o “short”!) Imagine-se dentro déle e pense em quanta coisa boa pode lhe acontecer dai
pra frente. HA sempre mulher perto de quem usa Prist, principalmente de biquini.” O texto

reflete quem é o publico-alvo desta campanha. Dirige-se, basicamente, a um homem que
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frequenta a praia, ou seja, que mora no litoral, ou proximo a ele para visitar praias nos fins de
semana, ou ainda, que tem poder aquisitivo suficiente para realizar uma viagem de lazer a
beira-mar onde quer que seja. Além disso, dialoga com um homem de “fisico bacana dado
por Deus e que sua para conserva-10”, ou seja, pré-determina o consumidor como alguem que
realiza atividades fisicas e que esta preocupado com sua aparéncia. Além de lembrar de algo
que a publicidade conhece muito bem: a concorréncia, visto que “tem muito mais gente
fazendo a mesma coisa” e utilizar o produto do anuncio seria o diferencial que este homem
precisa para se destacar. O texto continua reforgando os olhares femininos entusiasmados do
slogan e cinte do jogo de olhares que esta produzindo, literalmente, chama a atencéo do leitor
para voltar o seu olhar ao produto: (Ela ndo, o “short”!). Propfe ainda uma visualizagdo
através da imaginacdo que contém a esséncia do que estd sugerindo: muitas coisas boas
podem acontecer quando se usa o short da Prist, as possibilidades sdo inimeras, mas o
anuncio pretende unifica-las representadas em um dnico interesse masculino heterossexual. E
finaliza com a afirmativa de que “Ha sempre mulher perto de quem usa Prist, principalmente
de biquini.”, justificando a idéia central da campanha publicitaria. Ndo ha sempre uma mulher
perto de quem usa Prist, visto que o uso do artigo indefinido feminino poderia sugerir que o
leitor parte de um relacionamento monogamico, o que definitivamente, ndo parece ser o
argumento reforgado pelo andncio, a prépria imagem da modelo ndo apresenta nada vinculado

a isto. Simplesmente, “H& sempre mulher [...] principalmente de biquini.”

Figura 07: Whisky Royal Label Extra

Convidamos 250 homens de experiéncia a
escolherem trés destas sugestdes.Nao houve aquéle
que deixasse Royal Label Extra para terceiro lugar.

Royal Label Extra — O s s )

FONTE: Revista Veja, ed.01, 1968, p.94.
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Imagem (Fig. 7): O anuncio apresenta uma serie de elementos dispersos reunidos em
um pequeno espaco. Esses elementos sdo numerados e abaixo da imagem h& uma legenda que
os classifica: 1 — Linda Morena: apesar de mostrar somente uma parte do corpo pouco abaixo
das coxas a legenda classifica esta imagem como “Linda Morena”. As pernas estdo dispostas
de uma forma sensual, sugerindo que a modelo esteja nua também na parte superior que €
omitida, ela esta descal¢a e “enroscada” em um dos mdveis que também da suporte a outros
elementos da imagem. 2 — Cachimbo Dunhill. 3 — Grrrrrrrrr: trata-se de parte da pele de uma
onca pintada sugerindo ser um tapete. 4 — Coldnia para homem. 5 — Pistola de duelo. 6 —
Patecdo®. 7 — Transistor™ classudo. 8 — Royal Label Extra: finalmente, o produto a ser
vendido. A composicdo estética do ambiente e dos moveis em tons de marrom escuro, mas
principalmente dos componentes numerados, remete a idéia geral de um gosto por
antiguidades e produtos classicos. O que destoa completamente desses objetos sdo as alvas
pernas da modelo que ganham destaque tendo aos seus pés a garrafa de whisky Royal Label
Extra:

Esse procedimento de confundir o quadro (ou os limites) da imagem e a borda do
suporte tem consequéncias particulares sobre o imaginario do espectador. Na
verdade, esse corte, atribuido mais a dimenséo do suporte do que a uma escolha de
enquadramento, leva o espectador a construir imaginariamente o que ndo se vé no
campo visual da representacdo, mas que o completa: o fora de campo (JOLY, 2010,
p. 94).

Slogan: “Convidamos 250 homens de experiéncia a escolherem trés destas sugestoes.
N&o houve aquele que deixasse Royal Label Extra para terceiro lugar.” Com a primeira frase,
o0 slogan afirma que a empresa que produz o whisky realizou uma pesquisa de opinido com
250 homens de experiéncia utilizando a mesma imagem a que o leitor esta tendo acesso.
Pesquisar a opinido do consumidor &, até hoje, uma pratica comum entre agéncias de
publicidade, é perfeitamente plausivel que isto realmente tenha ocorrido, como também ¢é
possivel que trata-se apenas de um argumento criado para dar fundamento a campanha.
Veridica ou ficticia, ndo entraremos nesse mérito no momento, a pesquisa de opinidao com 250
homens de experiéncia serve para conferir credibilidade ao produto e vincular seu consumidor
a uma figura masculina de bom gosto, que tem experiéncia e aprecia os sofisticados produtos
elencados na imagem, classificados no slogan como “sugestdes” incluindo as pernas da

modelo o que as coloca na mesma categoria dos outros objetos, como o charuto, a pistola de

° Reldgio suico de luxo.
1 Componente de transferéncia que revolucionou o campo da Engenharia Eletronica na década de 1960.
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duelo ou a col6nia para homem, como se fosse necessario reforcar o género a quem se
destinava. A segunda frase afirma que, segundo a hipotética pesquisa, todos os homens de
experiéncia convidados teriam escolhido o whisky Royal Label Extra no maximo em segundo
lugar, deixando para a imaginacdo do leitor adivinhar qual teria sido a unanimidade na
pesquisa: evidentemente o produto nimero 01 “Linda Morena”.

Texto: “O maltwhisky de Royal Label Extra é envelhecido seis anos na origem, a mais
antiga destilaria da Escocia, 1786. Essa destilaria ja viveu oito reis (e rainhas) da Inglaterra
e Escocia. Nenhum outro whisky tem tanta majestade. (Como é suave!) Em whisky,
antiguidade € gosto.” O texto enfatiza a antiguidade do whisky, de sua destilaria e 0 associa
com as majestades da Inglaterra e Escécia, lugares de maior tradicdo neste ramo de producéo.
Uma constatagdo em parénteses parece estar perdida ou descontextualizada da sequiéncia de
idéias: (Como é suave!), como se o leitor tivesse acabado de dar o primeiro gole. E finaliza
com a ideia essencial que resume todos os elementos apresentados “Em whisky, antiguidade é

gosto.”

Historicizando a utilizagdo do corpo feminino como “objeto sexual” pela publicidade,
lara Beleli afirma que, principalmente, nos anos 70 e 80 essa imagem se acentuou
explicitando “um conjunto de caracteristicas que apontam para o despertar do desejo do
homem” (BELELI, 2005, pp. 5-6). Sobre o panorama atual desta representacdo a autora

afirma;

Se antes a “mulher” sedutora era apresentada como “objeto sexual”, no momento
parece haver uma evocagdo indiscriminada da seducéo, marcando a grande maioria
das propagandas que utilizam imagens de mulheres, independente do produto
anunciado e do cliché utilizado. Se, de um lado, a sedugdo como definidora de
quaisquer feminilidades estabelece modos de ser, de outro, ela desorganiza as
fronteiras morais marcadas na classificagdo “objeto sexual”. (BELELI, 2005, p.6)

O anuncio do whisky Royal Label Extra apresenta, sem hesitar, o corpo feminino
como um dos itens numerados passiveis de serem adquiridos e consumidos pelo leitor como
um produto em uma prateleira. Tamanha objetificacdo da mulher é uma permanéncia no

discurso publicitario.
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Imagem (Fig. 8): A imagem de nosso interesse neste anuncio ocupa a grande parte
superior do andncio. Ao fundo uma belissima paisagem litoranea com montanhas e ondas
guebrando na orla da praia. No centro da imagem, vemos uma mulher jovem, branca, magra,
sorrindo para 0 modelo com quem contracena e vestindo um biquini de estampa colorida, ela
usa um capacete amarelo entre outros equipamentos que sugerem que esteja “caindo de
paraquedas” diretamente sobre o banco do passageiro de um belo carro conversivel vermelho
localizado na areia da praia. Apesar disso, ela transmite uma estatica tranquilidade, aléem de
uma intrigante posicdo das pernas unidas até os joelhos e que se abrem até os pés. Ao volante,
um homem vestindo uma camisa de listras coloridas observa essa “aterrissagem”. Abaixo, sdo
exibidas outras imagens e figuras referentes ao produto que esta sendo publicizado, mas que
ndo consideramos relevante aprofundar a descrigdo do ponto de vista analitico, visto que para
este estudo é suficiente sabermos que trata-se de diversos modelos de toca-fitas automotivos e
portateis.

Slogan: “se coisas incriveis acontecerem, ndo culpe apenas Muntz Inelca”. Pelo
slogan podemos admitir que uma mulher cair de paraquedas sobre o banco do passageiro de
um carro conversivel é um incrivel acontecimento. A segunda oracdo, porém: ndo culpe

apenas Muntz Inelca, precisara de maiores explicagdes textuais para fazer sentido.
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Texto: “Afinal, quem quer o melhor, atrai sempre. Tenha em seu carro, Muntz Inelca,
0 toca-fitas estereofénico mais procurado mundialmente. Muntz Inelca reproduz com
perfeicdo todas as nuances da musica. Voceé e ela terdo a sensacédo exata, da orquestra estar
presente. Muntz Inelca para seu carro ou residéncia é musica “ao vivo”. Pela primeira frase
do texto, verificamos que a campanha publicitéria baseia-se na ideia da atracdo que o toca
fitas automotivo Muntz Inelca é capaz de exercer sobre as pessoas, neste caso, a mulher de
biquini caindo de paraquedas, provocando 0s acontecimentos incriveis do slogan.
Evidentemente, ndo trata-se de um fendémeno fisico causado por magnetismo. A composicédo
do cenéario e o posicionamento dos modelos contribuem para criar uma atmosfera de
excepcionalidade a narrativa que se desenvolve na imagem. Na sequéncia, 0 texto enfatiza
qualidades mais apropriadas do que o toca-fitas oferece relativas a questdo musical porém,
segue apelando para a questdo da atracdo entre homem e mulher, agora ndo mais falando
sobre o casal em cena, mas sim, dirigindo-se diretamente ao leitor: Vocé e ela terdo a
sensagdo exata, da orquestra estar presente. Ou seja, sugere ao leitor a perspectiva de
vivenciar a situacao da atragé@o entre os sexos a partir da aquisi¢do do produto, subentendendo

gue 0 mesmo seja do sexo masculino e heterossexual.

Figura 09: Automovel Galaxie (Edi¢do 02, p.2)

e —

Ossilencio do Géloxie: ™
causas e consequencias.

FONTE: Revista Veja, ed. 02, 1968, p. 2.
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Imagem (Fig. 9): O enquadramento da imagem central é do interior de um carro
luxuoso revestido em tons de marfim, bege e variagdes de marrom. Posicionada sobre o lado
direito do banco traseiro, vemos uma modelo jovem, branca, magra, de cabelos castanhos
presos em um penteado elegante. Ela usa um vestido branco adornado com pedrarias na parte
superior, descendo até o comprimento dos pés onde vemos um sapato também branco, nos
bracos luvas brancas até os cotovelos, sua méo direita estd discretamente apoiada no banco,
enguanto a esquerda manuseia a abertura do cinzeiro no suporte lateral da porta para o qual
dirige seu olhar, sua expressao facial demonstra seriedade e leveza. O conjunto sugere que
trata-se de um traje de festa. Mas qual festa especificamente?

Abaixo da imagem central, no corpo do texto, foi posicionada uma segunda imagem
de pequeninas proporc¢des cumprindo a dupla funcgdo de apresentar parte do design traseiro e
lateral do automdvel, bem como de localizar o veiculo em uma sugestiva paisagem tranquila,
discreta e, principalmente, deserta.

Slogan: “O siléncio do Gélaxie: causas e consequéncias.” Novamente, podemos
afirmar que a relacdo entre imagem e slogan é abstrata e ndo permite maiores afirmacdes, até
0 momento podemos relacionar apenas uma vaga ideia em torno do siléncio. Vejamos como o
slogan se desenvolve no texto.

Texto: “O Galaxie foi projetado para ser silencioso. Acontece que este compromisso
com o siléncio conduz a um total compromisso com a qualidade. Um sério compromisso. Que
acaba trazendo outros beneficios, além do siléncio. Quer um exemplo? Estd no chassi. Os
engenheiros da Ford criaram um desenho novo, fora do comum para o chassi do Gélaxie.
Com este desenho, ha uma distribui¢do uniforme de tensdes e tor¢bes que séo atenuadas pela
flexibilidade e resisténcia do chassi. Isso concorre para a durabilidade de muitas pecas. E
elimina ruidos e vibracGes. Outro bom exemplo? Na montagem da carroceria do motor, da
suspensao e da transmisséo do chassi, a Ford utiliza coxins especiais criados em laboratério
cuja funcédo é absorver vibragdes e ruidos. Como voceé vé, causas e consequéncias do siléncio
do Galaxie estdo muito ligadas. Uma coisa leva a outra. Muito bom, ndo é mesmo? Vocé
compra siléncio e ganha qualidade. Vocé paga pela qualidade e siléncio é a bonificacdo. E
viva o conforto!

Como foi feito nos anuncios anteriores, optei por transcrever o texto integralmente,
para em seguida analisar a mensagem de cada trecho. Porém, existem algumas observacdes

que precisam ser consideradas antes de empreender esta analise em particular. Segundo Joly,
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O trabalho do analista é precisamente decifrar as significagdes que a “naturalidade”
aparente das mensagens visuais implica. “Naturalidade” que, paradoxalmente, é alvo
espontaneo da suspeita daqueles que a acham evidente, quando temem ser
manipulados pelas imagens (JOLY, 1994, p. 43).

A andlise deste anuncio publicitario mostrou-se particularmente desafiadora na medida
em que a relagdo entre as imagens e o texto pode a priori, mostrar-se demasiadamente sutil
para que possamos fazer afirmacdes a seu respeito com relagdo ao apelo a representagdo de
género. Mas, é justamente essa tonica de “discrigdo” e “siléncio” utilizada no andncio que
pretendemos destacar.

O texto inicia com consideracdes sobre um compromisso com o siléncio para o qual o
carro foi projetado: Um sério compromisso. Mas, afinal, qual relacdo poderia existir entre a
imagem de uma moga em um belo vestido branco de festa e um texto sobre um serio
compromisso? Discretamente, 0 anincio esta sugerindo uma referéncia ao compromisso da
instituicdo do casamento. Segundo Joly, este mecanismo transmite uma “impressdo de
semelhanca com a realidade jogando com a analogia perceptiva e com os codigos de
representacdo herdados da tradicdo de representagao ocidental” (JOLY, 2010, p. 75)

Na sequéncia, o texto descreve uma série de elementos sobre a montagem do carro,
dando énfase em pelo menos cinco oragdes na questdo do siléncio: (1) E elimina ruidos e
vibracGes. (2) cuja funcdo € absorver vibracfes e ruidos. (3) causas e consequéncias do
siléncio do Galaxie estdo muito ligadas. (4) Vocé compra siléncio e ganha qualidade. (5)
Vocé paga pela qualidade e siléncio é a bonificacdo. Essa repetitiva alusdo no texto implica
gue a mensagem, na verdade, ndo € nem um pouco sutil, visto que o andncio também tem a
funcdo de ser direto e simples de ser entendido pela prépria linguagem publicitaria. Sugestdes
abstratas ou muito sutis poderiam incorrer em uma campanha ineficiente e de baixo impacto
junto ao publico alvo, dai a repeti¢do quase cansativa da mensagem central de que o Galaxie é
um carro silencioso.

O que nos faz voltar a questdo da relacdo entre a mensagem visual e textual. Para isso,
retomamos a metodologia interpretativa de presenca/auséncia apresentada por Martine Joly,
utilizada anteriormente (Sungas Prist). Qual é a ideia que o andncio pretende transmitir ao
enfatizar exaustivamente o quanto o Galaxie é silencioso na distribui¢ao de tensdes e tor¢oes,
utilizando para ilustrar essa mensagem central a imagem de uma mulher sentada no banco
traseiro do mesmo? Porque essa escolha deliberada foi eleita como a imagem mais plausivel

para descrever caracteristicas tdo técnicas quanto a utilizacdo de coxins especiais criados em
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laboratério (...) Na montagem da carroceria do motor, da suspensdo e da transmissdo do
chassi?
Esse exercicio de reflexdo € valido, segundo Joly, apesar de uma reticéncia que a

autora menciona como recorrente quando se propde uma analise de imagens:

Uma outra atitude contesta a riqueza de uma mensagem visual através de um
repetitivo e inevitavel: “O autor quis tudo isso?” (...) Porém, se persistirmos em nos
proibir de interpretar uma obra sob o pretexto de que ndo se tem certeza de que
aquilo que compreendemos corresponde as intengdes do autor, € melhor parar de ler
ou contemplar qualquer imagem de imediato. (...) Embora se justifique no estudo
dos textos antigos, nos quais, por exemplo, o sentido das palavras evoluiu bastante,
essa preocupacdo com as “intengdes” do autor € uma tirania herdada precisamente
das explicacOes de textos tradicionais, que impediu geracGes e geracdes de criancas
e adolescentes de refletir por conta prépria sobre os textos que liam, ja que eram
incapazes de encontrar “as inten¢des” do autor (JOLY, 1994, pp. 41-5).

Com o suporte destas proposi¢des, concluimos nossa interpretacdo: o ponto de
encontro entre imagens e texto neste anuncio trata-se de uma referéncia que procura ser sutil e
discreta a pratica de atividades sexuais no interior de um veiculo, cuja principal qualidade
exaltada seria a possibilidade de minimizar os ruidos referentes a estas atividades. Como
podemos inferir na assertiva do proprio texto: Uma coisa leva a outra. Muito bom, ndo é
mesmo? A representacdo de género foi novamente utilizada diretamente para associar a figura
feminina ao produto comercializado, produzindo as causas e consequéncias prometidas pelo
slogan.

Podemos estabelecer uma correlacdo entre este e 0 andncio anterior dando conta da
existéncia de um subtexto imagético entre as representacbes femininas apresentadas
respectivamente. No andncio do toca-fitas, o carro esporte dirigido por um classico
esteredtipo de playboy ressalta uma atmosfera de auséncia de compromisso entre as
personagens da imagem, enquanto neste anincio de um carro seda tdo austero quanto luxuoso
a sugestdo é de respeitabilidade, o que nos remete ao subtexto de dualidade entre mulheres

que “sdo pra casar”, e outras que Nao.
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Figura 10: Conta conjunta Unido de Bancos Brasileiros
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FONTE: Revista Veja, ed. 02, 1968, p.20.

Imagem (Fig. 10): Na parte superior da pagina, vemos o fragmento de um extrato
bancério timbrado com o simbolo da Unido de Bancos Brasileiros e com a impressdo de um
grande carimbo em que se |&: Conta Conjunta. Acima das informagdes tabeladas em: Data,
Documento, Cod., Débito, Crédito e Saldo com seus respectivos valores, constam 0s homes
dos destinatérios assim determinados: 1lmo. Sr. Nilton Claro e ou Ana Maria M. Claro. R.
Salles Junior, 59. Capital. No canto superior direito existem duas rubricas e constam outras
informacdes sobre os cddigos das operacgdes, sobre as quais ndo iremos nos deter. Trata-se da
Unica imagem gue analisamos neste trabalho que ndo apresenta uma mulher ou homem sendo
figurativamente representados, mas faz parte de nossa selecdo de andncios por trazer uma
mensagem central de representacdo de género bastante significativa.

Slogan: “Esta é a melhor maneira de vocé provar que confia em sua mulher”. Como
explicitado anteriormente, dividimos a andlise das fontes em andncios dirigidos aos publicos
feminino e masculino. Neste caso, o proprio slogan ja determina o publico alvo a que se
dirige, mas ndo apenas leitores do sexo masculino, demonstra uma série de atributos que estéo
implicitos como, por exemplo, de dirigir-se ao homem como provedor da familia, que detém o
controle sobre a renda e as despesas e pode, ou n&do, optar por “compartilha-lo” com sua

mulher.
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Texto: “N&o fique s6 falando que vocé confia no senso de economia de sua mulher.
Prove-lhe isso. Reparta com ela a responsabilidade de administrar o dinheiro da familia —
abra uma conta bancaria conjunta na Unido de Bancos. Com uma conta conjunta, tanto vocé
como sua mulher podem movimentar o dinheiro depositado no Banco e sacar com a
assinatura de um ou de outro. Além de ser uma verdadeira demonstracdo de confianca de
vocé para com ela. Isso facilita a vida de ambos. Por exemplo: vocé ndo vai precisar mais
ficar andando de um lugar para outro da cidade para pagar as contas de luz, telefone, agua,
impostos, carnés, etc. Ela podera fazer isso por vocé, tranquilamente, na agéncia Unido de
Bancos mais proxima de sua casa. Tempo é dinheiro, ndo é isso que vocé vive falando? Por
outro lado, ela n&o precisa ficar com grandes quantidades de dinheiro em casa, para pagar
as contas do armazém, tintureiro, acougue, médico, escola das criancas e um mundo de
coisas. Ela podera controlar melhor as despesas domésticas, gracas as anotacgdes feitas nos
canhotos dos cheques. Ela sempre podera saber para quem pagou, quanto pagou e quando
pagou. E pense nela também. Para uma mulher, é muito mais elegante pagar em cheque do
que em dinheiro. Mais elegante e pratico. Conta conjunta também é muito Gtil quando vocé
tem que viajar de repente. Vocé ndo precisa se preocupar em deixar dinheiro para a familia.
Também em casos de doenca. Ou em qualquer imprevisto. E facil abrir uma conta conjunta.
Vocé pode ter uma com sua mulher, com seus filhos, com seu socio, com quem quiser. Fale
hoje mesmo com o pessoal da Unido de Bancos. A Unido de Bancos Brasileiros é uma das
maiores organizacbes bancarias do Pais. Tem 333 agéncias pelo Brasil e, muito
provavelmente, uma bem pertinho da sua casa. Abra uma conta conjunta com sua mulher.
Um simples gesto vale mais que mil palavras.”

O texto comecga desenvolvendo a nog¢do de confianga conjugal e reforgando a ideia
descrita no slogan de que é importante abrir uma conta conjunta para provar isso a mulher e
vai além, demonstra toda a “comodidade” de transferir & ela a responsabilidade de fazer os
pagamentos necessarios para que ele ndo perca seu tempo precioso. Também “tranquiliza” 0
leitor com relacdo ao controle das despesas domésticas, realizado gracas as anotacOes feitas
nos canhotos dos cheques, para que ambos possam saber para quem pagou, quanto pagou e
guando pagou. Uma frase, em particular, parece destoar dos atributos de funcionalidade
exaltados em uma conta bancaria: Para uma mulher, é muito mais elegante pagar em cheque
do que em dinheiro, utilizando o argumento de que possuir uma conta bancaria com acesso a
taldes de cheques seria, para uma mulher, um sinénimo de distin¢do social que tal aquisicao

poderia proporcionar. O texto segue enfatizando as facilidades de uma conta conjunta no caso
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de imprevistos em que o provedor da familia ndo esteja presente. Outra interessante
possibilidade apresentada € de que: Vocé pode ter uma com sua mulher, com seus filhos, com
seu socio, com quem quiser. E inevitavel retomar o conceito de presenca/auséncia: se existem
todas estas possibilidades entdo porque é somente este aspecto (Esta € a melhor maneira de
vocé provar que confia em sua mulher) que estd sendo trabalhado no antncio? Consideramos
como mais uma forma como as representacOes de género podem ser apropriadas pela

publicidade para vender um produto.

Figura 11: Cozinha SecuritPlatiné
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FONTE: Revista Veja, ed.07, 1968, p.67.

Imagem (Fig. 11): Na parte superior da pagina, ao centro, vé-se uma pequena imagem
de uma mulher jovem, branca, magra de cabelos negros vestindo uma jaqueta rosa pink sobre
uma blusa preta. Sua méo direita segura o volante de um belo carro conversivel vermelho
enquanto seu braco esquerdo se apbia na janela. Sua expressdo sorridente demonstra
satisfagdo.

Ocupando a metade inferior da pagina, vemos uma imagem maior onde a mesma
modelo posa em pé usando um vestido estampado em tons de azul, verde e preto, ajustado na
cintura e sapato de salto fechado. Mantendo a expressdo sorridente, ela apoOia as médos na
bancada branca de uma cozinha planejada em madeira de jacaranda. Alguns objetos ajudam a
compor o cendrio: um vaso alaranjado com flores vermelhas, uma delas nas méos da modelo,
um suporte para condimentos, um bule preto e um recipiente da mesma cor, além da geladeira

na cor bege.
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Slogan: “Quer vé-la sempre feliz? Dé-lhe um carro pessoal... e uma luxuosa Securit
Platiné.” Este slogan aparece dividido entre as imagens para destacar didaticamente uma
espécie de passo a passo que o leitor deve seguir para obter a satisfacdo de "vé-la sempre
feliz". Fica evidente o publico alvo a que se dirige 0 anincio: homens heterossexuais que Sao
0s "provedores” de suas parceiras, e que possuem poder aquisitivo suficiente para adquirir
bens de consumo t&o caros como os que sdo exibidos nas imagens, atribuindo ao homem o
dever de ser aquele que realiza e proporciona a satisfacdo pessoal da companheira. Além
disso, novamente percebemos como a associacdo com a figura feminina é naturalizada no
ambiente doméstico familiar, perpetuando esteredtipos generificados.

Texto: “Securit é tradicdo de luxo em aco. Securit é também novidade de luxo extra
em portas de jacaranda legitimo. Mas em a¢o ou jacaranda, o que importa sempre é a marca

Securit — garantia de qualidade incomparavel, em tédas as linhas.”

Figural2: Maquina de escrever Olivetti

FONTE:Revista Veja, ed.08, 1968, p.67.

Imagem (Fig. 12): Sobre um fundo bege que se uniformiza desde o carpete no plano
inferior até as paredes do cenario, vemos uma modelo jovem, branca, magra, de cabelos loiros
soltos sobre seus ombros e olhos claros delineados, vestindo uma blusa de manga comprida
em tom de verde escuro, saia lapis cinza, meia arrastdo e scarpin preto de salta baixo. Ela esta
sentada sobre uma cadeira de design moderno, diante de uma mesa em formato circular onde
estd um dos modelos de maquina de escrever da marca Olivetti (ndo determinado no andncio),
bem como alguns itens de material de escritério como porta-caneta, entre outros. A maneira

como a modelo esta sentada chama atencéo pelo que vamos chamar de "acessibilidade” no
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sentido da visualizacdo de seu corpo e da forma como se projeta para o olhar do leitor. Seu
braco direito esconde-se atrds da maquina de escrever, mas seu braco esquerdo apdia sobre o
encosto da cadeira exibindo na mdo um anel no dedo meédio (atentamos para a sutileza da
"auséncia” de uma alianca no dedo anelar esquerdo). Sua postura, voltada para o leitor,
demonstra uma mistura de relaxamento e atencdo, com as pernas dispostas de forma
displicente e sensual. O enquadramento da cena com a lente projetada na parte superior €
composto de forma que transmita a sensacdo de que o expectador esta dentro de um ambiente
formal de trabalho como um escritorio ou consultorio, tendo diante de si esse "acesso™ direto
a personagem ali designada como a secretaria que o "observa™ de baixo para cima.

Slogan: “A Olivetti elétrica. E ridiculo da-la sdmente para as secretarias da
diretoria”. O slogan cumpre a dupla funcédo de elevar o produto ao nivel dos consumidores de
alto poder aquisitivo que compdem a diretoria de uma empresa e de reforcar a condicdo do
consumidor como o provedor dos bens materiais da sua subalterna, representada pela modelo,
naturalizando um estereétipo de assédio sexual no ambiente de trabalho.

Texto: “Se esta ndo fosse a melhor maquina elétrica de escrever em todo o mundo, a
Olivetti ndo a teria fabricado. Mais do que qualquer outra, a Olivetti ajuda as secretarias a
produzirem mais rapidamente: cartas, relatérios, memorandos, planos com um aspecto mais
profissional. Trés modelos: Tekne 3, Tekne 4 e Editor. Compre qualquer uma delas. Seu
escritorio estd em pleno século vinte." O texto enfatizando o aspecto formal e profissional do
produto contrasta com a imagem apresentada, se fosse este 0 mote principal explorado pela
campanha publicitaria certamente a postura da modelo utilizada para transmitir esse conceito
ndo seria de tanta informalidade como vemos.

Sobre todos os andncios que foram apresentados destacamos que o mais relevante do
conjunto dessas analises é justamente a propria atitude de questionar os papéis normativos
atribuidos aos géneros, dissecando as naturalizagdes como construgdes sociais.

Voltando-se para o publico feminino, a publicidade refor¢ou valores como o papel das
mulheres enquanto donas de casa e suas responsabilidades, a culpa com relagdo ao corpo
feminino e ao estere6tipo da magreza e a possibilidade de adquirir bem-estar e feminilidade
através de produtos, principalmente, de vestuarios. Nos anancios dirigidos aos homens, estes
sdo cristalizados com a funcéo de provedores dos bens materiais, mas que também devem
usufruir do corpo feminino sempre associado ao produto publicizado.

Entendendo que as fontes evidenciam o0s elementos presentes na sociedade e no

periodo em que foram produzidas, observamos os reflexos de uma cultura que estava sofrendo
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grandes transformacdes no campo social, embora mantivesse valores tradicionais como

condigéo para continuar se reproduzindo. Veja faz isso toda segunda-feira, desde 1968.
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3 CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, buscamos apresentar de maneira sucinta o contexto nacional e
internacional do ano de 1968 que contempla transformagdes sociais significativas como
revolucdo sexual, contracultura e emancipagdo feminina. Nos andncios publicitéarios da revista
Veja do mesmo periodo, porém, observamos que esses elementos ndo estdo sendo refletidos,
pelo contrario, estes se caracterizam por reproduzir uma representacéo tradicional e patriarcal
da sociedade com relagdo aos papéis normativos atribuidos aos sexos.

Os elementos que destacamos relativos aos movimentos feministas e contraculturais
do periodo, apesar de abrirem uma perspectiva de modernidade acabam subsumidos na
reafirmacdo desses papéis. A representacdo das mulheres é objetificada, associada ao ambito
domeéstico ou retratada de maneira pejorativa quando inserida no mercado de trabalho,
colocada como objeto de desejo sexual e até em termos de propriedade do homem.

No momento da andlise das fontes, esta contradicdo me provocou uma insatisfacéo,
visto que procurava nas publicidades qualquer referéncia relativa a estes acontecimentos e o
que encontrava eram as velhas representagcbes conservadoras que ndo retratavam tantos
acontecimentos revolucionarios, mas esta aparente contradicdo em ndo conseguir confirmar
uma das interrogacdes iniciais, acabou por reforcar as reflexdes construidas no segundo
capitulo em torno da afirmacéo de Widholzer de que “no tocante ao género e a conformacgéo
do ‘nucleo familiar’, a publicidade, de um modo geral, baseia-se em velhos, mas ainda
vigentes padrdes da sociedade patriarcal (WIDHOLZER, 2005, p. 22).

Retomando a ideia inicial do titulo deste trabalho, observamos na “vitrine” de 1968
algumas permanéncias e rupturas histéricas. Com um olhar contemporaneo, evidentemente,
nos provoca estranhamento um anuncio que oferece ao leitor que o mesmo pode fazer sua
mulher feliz presenteando-a com um carro e uma cozinha planejada (Anuncio Securit Platiné,
p. 42), porém, atualmente, apesar de todas as transformacdes sociais ocorridas em mais de
meio século de historia, as representagbes femininas continuam sendo apropriadas pela
publicidade para vender as mais diversas mercadorias, ou seja, a situacdo das mulheres como
um todo realmente mudou muito desde 1968, ndo podemos, porém, fazer a mesma afirmacao
com relacdo aos seus estere6tipos. Para desenvolver esta reflexdo, selecionamos um anuncio
publicitario recente da edigdo de 22 de abril de 2015 de Veja (Fig. 13).
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Figura 13: logurte Activia
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FONTE: Revista Veja, ed. 2422, 2015, p.47.

Desde 2009, a atriz Fernanda Lima apresenta o programa Amor e Sexo da Rede Globo.
Nele, sdo discutidos assuntos relativos a sexo e relacionamentos afetivos de maneira
descontraida e bem-humorada. Neste anuncio de pagina dupla da linha de produtos lacteos
Activia™ o slogan afirma: “Comprovamos em pesquisa 0 que muita gente j4 comprovou na
cama: 7 em 10 mulheres com o intestino preso ndo tem vontade de transar” (VEJA, 2015,
2422 ed., p. 47).

Nosso objetivo ao inserir este ultimo anuncio é tracar um paralelo com a atualidade e
refletir acerca das mencionadas continuidades e rupturas que podemos observar. A
publicidade pode utilizar uma linguagem direta para referir-se as atividades sexuais sem
precisar langar mao de sutilezas e abstracdes subliminares como no anuncio sobre o0 “siléncio”
do carro (Automovel Galaxie, p. 37), porém, utiliza para isso a imagem da apresentadora
subentendendo o produto como potencial solucdo para uma possivel indisposicdo das

mulheres para transar.

Na medida em que os anincios necessitam otimizar seu efeito cognitivo no escasso
tempo disponivel, frequentemente recorrem ao que Dan Sperber'? chamou de
“pertinéncia”, isto é, a relacdo que uma representacéo tem com outras representacdes
ja existentes e culturalmente reconhecidas, otimizando assim a relacdo entre “custo

1O produto pertence ao Grupo Danone e publiciza como principal atributo a capacidade de auxiliar o transito
intestinal, sempre associando sua utilizagdo & modelos femininas. )
2SPERBER, Dan. La contagion des idéés — théorie naturaliste de la culture. Paris: Editions Odile Jacob, 1996.
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interpretativo x beneficio cognitivo”. Assim, [...] frequentemente usa provérbios,
imagens, cancdes populares e outros textos bem conhecidos pelo “publico-alvo” e,
introduzindo pequenas modificacdes, ressignificam esses elementos no contexto do
anncio em questdo. Se por um lado este procedimento ajuda os anlncios a
atingirem seus objetivos imediatos, por outro, ele leva a reafirmacdo do texto
preexistente, desempenhando assim um papel eminentemente conservador
(GASTALDO, 2005, pp. 61-2).

Perceber estas permanéncias nos mostra que ainda existem muitos questionamentos a
serem provocados, naturalizagbes a serem atacadas e conquistas por fazer, ndo numa
perspectiva evolucionista mas sim, de continua problematizagdo das representacbes de
género. A luta continua.

Penso que ainda ha muito para ser estudado nessa interface entre as relaces de género
na publicidade. Nosso intuito foi de apresentar uma pequena contribuicdo nesse sentido,
evidentemente, sem ter a pretensdo de esgotar as possibilidades de analise. Admito que o
desenvolvimento deste trabalho certamente ndo tem a capacidade de provocar uma
transformacéo significativa no campo social, mas foi capaz de transformar significativamente

as perspectivas desta pesquisadora.
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Anexo A

Figura 1: Colecdo de Roupas Berta
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FONTE: Revista Veja, ed. 01, 1968, p.100.
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Anexo B

Figura 2 : Light
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FONTE: Revista Veja, ed. 02, 1968, p.87.
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Anexo C

Figura 03: Confec¢des Rhodosé
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FONTE: Revista Veja, ed. 04, 1968, p.02.
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Anexo D

Figura 04: Fogédo Geral Cadete Super
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FONTE: Revista Veja, ed. 09,1968, p. 67.
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Anexo E

Figura 05: Cooperativa dos Produtores de Agtcar
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FONTE: Revista Veja, ed. 15, 1968, p.33.
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Anexo F

Figura 06: Sungas Prist
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FONTE: Revista Veja, ed. 01, 1968, p. 92.
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Anexo G

Figura 07: Whisky Royal Label Extra
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FONTE: Revista Veja, ed.01, 1968, p.94.
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Anexo H

Figura 08: Toca-fitas Muntz Inelca

~:~,'1 ,vl_:p-‘ ne

]

Alnal guem quer o melhor, 2lras semgre
Tenhs em seu carro. Muntz Inelc
0 1oca.Mas eslereolinico mais procurado
mundidimente. Muntz inelca reproduz
corn perdeicao tddas as nuances damusica
Voce e ela terdo a sensacao exata
da orquesied estar presente. Muntz Ireica
DRrE O SEu S0 Oy residéncia
emisnta ' 30 o

*‘FN,"I
£ compn 3

g
Wty bratch apmatencia o eV
MLALS P Tt

MICA S A . NOUSTRAL LLETAONICAZ M WEMA OF MOMAIS 1) FONES B 8X e 00150 - CF BI%0. 5 Ml

WM - 80 - 4 pivies B30« 4 pros. Siind X454 gy AW 12 - rmvsancinl AR . 300-grovodan/repics  PF-30 - pondw . l»u‘
OsiemSlico ro LOmpOdia - erondm o gonoale weml 3uandlico A®pias wum::oh-w:M DO S0 Lo - l.

1

FONTE: Revista Veja, ed. 01, 1968, p.117.
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Anexo |

Figura 09: Automével Galaxie (Edigdo 02, p. 2)
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FONTE: Revista Veja, ed. 02, 1968, p. 2.
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Anexo J

Figura 10: Conta conjunta Uniéo de Bancos Brasileiros
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sempre paderd saberpara quem pegou,
quantc pagou e qUaNdo Pagou.

E pense nelo também. Pera uma mu-
Iher, & muito mais elegante pager em
cheque do que em dinheire. Mais ele-
gante e préfico.

Conte canijuvnte também é muito ofil
quandovock tem que Vicjar de répente.

Vock ndo precisa se prescupar em dei-
xar dinheire parc a fomilio, Também
om cos0s de doenga. Ou em qualguer
imprevisto, E facil abrir ume conte con-
junte. Vocé pode ter uma com suo mu-
Iher; com seus filhos, com sev sécio, com
quem quiser.

Fale hoje mesmo com o pessoal da
Uniao de Bancos.

A Unido de Bancos Brasleiros ¢ ume
des meiores organizagdes boncdrios do
Pais. Tem 333 agéncias pele Brasil e,
muito provavelmente, uma bem perti-
nho de sua coso.

Abra umé conta conjunte com sud
mulher. Um simples gesto vale mais que
mil polavros.

& o

FONTE: Revista Veja, ed. 02, 1968, p.20.
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Anexo K

Figura 11: Cozinha SecuritPlatiné

Dé-lhe um carro pessoal...

2}

e uma luxuosa ®-OECURIT

PLATINE
Securit 4 lradicic de yxe am 400,
Securi| & tambdm novidade de 1o exa em portas de peatdedh legitemd.
Mas am aco ou [scari=di o que wnporta soMpee &4
marca Socurt « gerantia ge gralidade iscomparivel. em tbdas as lnhas

;
:
i
:

FONTE: Revista Veja, ed.07, 1968, p.67.
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Anexo L

Figural2: Maquina de escrever Olivetti

FONTE: Revista Veja, ed.08, 1968, p.67.
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Anexo M

Figura 13: logurte Activia

COMBROVAMOS EM PESCUS
> ) QUE MUITR GENTE =_
JA COMPROVOU NA CAMA:

[ €M 10 MULHERES

= (O 0 INTESTING FORA <
DORTMONADTEM
VONTRDE DE TRHNSHR

}
£ | ggfasﬁ CRMPRMHR NSl O OM E5TUDD CENTIFD® e
£ R SEBER MASP ENTRE N STE € 0F U QLA .ﬁ,

l{;‘}’w ALTIVIRANONE.COM.8R. F DESCUBRR COMD
VI T000 1A PODE AJUDAR A CoL0CAR VOGE N0 RO

FONTE: Revista Veja, ed. 2422, 2015, p.47.
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