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Resumo: O corpo, tomado de forma objetiva e subjetiva, constitui lugar de construc¢do e ex-
pressdo das subjetividades. Nessa perspectiva, esse artigo prop6e analisar a producdo de
sentido nas formas de representacdo do corpo feminino nas revistas ilustradas, tratando o
universo de discurso mididtico como |écus de interagdo social. Para isso, fundamenta-se na
conexdo entre a teoria das representagdes sociais de Serge Moscovici e o conceito de habitus
de Pierre Bourdieu, tomando como objeto os antincios publicitdrios veiculados na Fon-Fon!, no
limiar da efervescente modernidade carioca, no periodo compreendido entre 1920 e 1930.

Palavras-chave: corpo feminino; constru¢do; midia impressa.

Abstract: The body, taken objectively and subjectively, constitutes a place of construction and
expression of subjectivities. In this perspective, this article proposes to analyze the production of
meaning in the forms of representation of the female body in the illustrated magazines, treating
the universe of media discourse as a locus of social interaction. For this, it is based on the connec-
tion between the theory of social representations of Serge Moscovici and the concept of habitus
of Pierre Bourdieu, taking as the advertisements of the main entertainment magazine of the time
- Fon-Fon ! published on the threshold of Rio's effervescent modernity, in the period between
1920 and 1930.
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A figura do olhar em relagdo a constru¢do do feminino tem sido explorada desde sempre no
mundo das artes, da literatura ou na tradi¢do popular. Ndo é diferente com a propaganda. A
presenca feminina utilizada desde os primdrdios da midia impressa até os dias atuais tende a
gerar o efeito de sentido de que a sexualidade constitui a principal via de constru¢do da iden-
tidade e do ser feminino. A mulher brasileira, conhecida internacionalmente pela sua beleza e
sensualidade apontam para a consolidagdo de um esteredtipo construido pelo mercado ao
longo de todo o século XX.

Para identificarmos suas origens entre os padrdes franceses e (posteriormente) americanos
de beleza, deveremos beber nas fontes das revistas ilustradas que circularam na efervescente
modernidade carioca. As propagandas veiculadas na revista Fon-Fon!?, durante a década de
1920, oferecem saborosos registros histdricos do inicio dessa construcdo, através de suas
novas abordagens do que era “ser mulher” atualizadas semanalmente. Ser amada, desejada e
receber a aten¢do do olhar masculino transformou-se, no decorrer desta década, em ser mo-
derna, ativa e feminina ao mesmo tempo.

Dessa forma, essa revista de grande tiragem cumpre o papel nao apenas de lugar de busca,
mas também de revisdo dos modos do sujeito se definir no espago social, apresentando um
conjunto de figuras mediante as quais o sujeito pode atualizar ou reatualizar suas percep¢es
ou mesmo sua vivéncia de feminilidade, gracas ao seu crescente poder de consumo. Seus
anuncios ilustrados com primor por importantes artistas da época organizavam uma visdo de
mundo e oferecem saborosos jogos de linguagem que sao interessantes objetos de pesquisa
multidisciplinar que podem incluir Histdria, Arte, Antropologia Cultural, Psicologia e Semidtica.

Pensar a propaganda como fonte histdrica é compreendé-la como possibilidade de trabalho
com linguagens que ndo estejam somente no campo do verbal ou escrito, mas além dos tex-
tos literdrios da época3. Afinal, as propagandas trazem imagens e enunciados que represen-
tam também a possibilidade da leitura da vida social cotidiana. Essas ndo podem ser confun-
didas com “panoramas de época” ou “ilustra¢cdes”, mas como representa¢des do vivido, con-
figurando-se assim como objetos de memdria de nossa cultura. Nesses anuncios podemos
confirmar que as representagdes sociais sao formas estratégicas de manejo do macro no nivel
micro (JODELET, 2002). Neles, os preconceitos sdo dificilmente dissipados e os esteredtipos
nao sdo enfraquecidos, pois “nao existe nada na representacdo que ndo esteja na realidade,
exceto a representacdo em si” (MOSCOVICI, 2006: 44).

O simbolismo sexual é peca chave para compreendermos a constru¢do do corpo feminino
como objeto de desejo e, posteriormente, como sujeito desejante. Nelas, a mulher aparece
como “mercadoria”, para venda de produtos e também como ‘“consumidora”, ou seja, ao
mesmo tempo como o alvo e a isca, o que demostra ali emergéncia de um novo sistema de
géneros ambiguo nesta época. Na verdade, configuram alegorias que trazem a nossos olhos
os sintomas iniciais de conflitos desenvolvidos ao longo do século XX entre 0 homem e a mu-
Ilher*. O empoderamento feminino ja era o tema da época: ao mergulharmos na analise da fala
gestual, o olhar, o pathos, a atuacdo e o discurso dos personagens, veremos as ferramentas

2 Fon-Fon (1907-1958) tinha seu nome relacionado ao barulho dos automéveis. Teve como um de seus idealizado-

res Gonzaga Duque e o enfoque dado a ilustragdo_era uma de suas principais caracteristicas. Um grande exemplo dessa
premissa foi a colaboragdo do pintor Di Cavalcanti em 1914. A revista, inclusive, tornou célebres ilustradores como Nair
de Tefé, J. Carlos, Raul Pederneiras e K. Lixto.

3 No Brasil, é preciso considerar que, precedendo o radio e a televisdo, a rede publicitaria teve uma significativa influéncia
no processo de integragdo nacional através do mercado. Ao atuar no imaginario coletivo, difundiram alteragGes nos
habitos e valores, assim como na vida cultural da populagéo, que modificou ou reforgou cddigos sociais. Ou seja, exerce-
ram influéncia na vida de brasileiras e brasileiros tanto no ambito publico, quanto no privado. Foram formas de materiali-
zagdo do imaginario contempordneo que permitem repensar a cultura, a linguagem, as instituicdes como a familia ou a
religido, os processos politicos como os movimentos sociais e principalmente a relagdo entre o homem e a mulher

4 Entre elas podemos citar o sufragio, o disquite, a liberagdo sexual pelo movimento feminista, o divércio e outras con-
quistas relacionadas a realizagdo profissional e pessoal, permitidas na atualidade e hoje garantidas pela nossa Constitui-
¢do.
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no processo de idealizacdo da mulher moderna. Neste percurso, o trajeto é iluminado pelos
curiosos atributos simbdlicos dos produtos, que mantém sua énfase expressiva no estilo de
vida (no ganho pessoal envolvido), em detrimento de suas qualidades estritamente funcio-
nais.

E impressionante vermos como aquilo que anunciavam ndo eram simples produtos, iam além
e buscavam vender beijos e sonhos (projetos de ascensdo social, padrbes de felicidade e bele-
za, o ideal da boa vida). Por isso, torna-se compreensivel o uso constante de expressGes como

“seja feliz”, “fique de bem”, “seja bonita”, “seja amada” na conquista desses anseios.

Nesse processo, as mulheres foram constantemente representadas através dos olhos mascu-
linos (dos artistas, empresarios e publicitarios que produziam estas pecas) tornando-se alvo
de um discurso normativo que, insistindo no que elas deveriam ser, construiu uma imagem
que contribuiu para a naturalizacdo dos esteredtipos de “Amélias” (esposa-mae) e de “Salo-
més” (mulheres sensuais, independentes). Cumpre lembrarmos que, muitas vezes, o mesmo
produto cedia a duas abordagens distintas para maior alcance do publico-alvo. E assim o reino
das aparéncias regia o imaginario feminino. Mas o que afinal anunciavam essas pegas além de
produtos? O que afinal queriam as mulheres?

A demanda era sempre de amor. Deste modo, as estratégias mais adequadas envolviam afe-
tos. O primeiro passo: ser olhada; o segundo, ser beijada. Para tanto, o sorriso e o hdlito foram
protagonistas em muitas revistas, cujos principais anunciantes foram Kolynos e Odol. Nessas
pecas, pingadas na hemeroteca digital da Biblioteca Nacional, podemos constatar a importan-
cia de investimento na boca: sorriso, batom, halito, dentes sdo protagonistas em todos os
exemplares pesquisados e sdo utilizadas como termémetro de sadde na “equacdo boca +
salde = beijo”. Ou seja, formosura e saide estavam intimamente ligadas a atratividade bucal,
conforme o enunciado:

Uma dentadura perfeita, alva e sa é uma condicdo essencial a bele-
za. Por mais harmoniosos que sejam os contornos de um rosto,
perdera seu atrativo se os labios, ao descerrarem-se num sorriso,
mostrar uma dentadura suja e mal cuidada, e gengivas descoradas
e doentias. (Anuncio de Kolynos. Revista Fon-Fon! Fevereiro de

1925).

A maior atencdo nessa “fase oral” do desenvolvimento psicossocial da Mulher Moderna foi
permitirem aos anunciantes a utilizacdo do apelo sexual com eficiéncia como podemos confe-
rir na figura 1.
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%ue @ que elle nas.me bel ia?

| ... Elle n3o teria a indelicadeza de dizer-lhe...
F S.u[u entretanto, Senhorita, que a uma bocea
nio basta ser bella: um halito desagradavel
mata a seducgio dos labios mais lindos. Mas
oliquido Odol d4, a quem ndo tem, um halito
sadio, impregnando de suas essencias
perfumadas toda a mucosa buccal.

A Pases Odol limpa e clareis o deotes, 208 quacs
db brancura ¢ brilho, proteendo o esnalte, Nio ha
pasta dentdricia q]oc s porqee nenhusa |
tem o poder de clnficagio, 3 nuoae o sabor agra-
divel da «Pasta Odolw. Usila juntamesse com o
sLiquido Odol= é levar & Perfeigho a hygiene da bocca

Figura 1. Fon-Fon, fevereiro de 1922. Marca: Odol. Purificador de hdlito. Porque é que ele ndo me beija?
Ele ndo teria a indelicadeza de dizer-lhe...

O anuncio acima relaciona o bom halito como requisito para a atracdo sexual (e até casamen-
to) e, por conseguinte, para a felicidade da mulher. Nota-se que a representacdo da felicidade
feminina estd relacionada ao casamento e o casal constitui-se pela presenca do homem char-
moso e da mulher candida>. Sua fala gestual é passiva e seu olhar denota tristeza e receio -
em contraste com o papel ativo do homem, que langa uma investida ainda sem perceber o
erro da moca. A culpa recai sobre a moga, que devia saber que ndo basta ser bela, e sim
“aprazivel”.

A culpa, o beijo. Percebe-se ja neste primeiro exemplo que a representacdo publicitdria de-
monstra, de forma alegdrica, a existéncia de um circuito de relagbes sociais regido pela mer-
cadoria, onde o “dever-ser” estd muito préximo do “dever-usar”. Por esta perspectiva, pode-
se dizer que as propagandas sdo signos que regem as rela¢des humanas no mundo capitalista,
pois influenciam profundamente a constituicdo subjetiva da mulher vaidosa.

A busca pela modernidade feminina envolveu quebra de paradigmas, revisdo de conceitos, de
comportamento e foi conflituosa. Pois, ainda que a sociedade realimentasse a desigualdade
entre homens e mulheres, excluindo-as de possibilidade de novas carreiras e profissoes, as
propagandas o faziam através do consumo. Os anuncios reforcavam a ideia de uma nova mu-
lher — agora dedicada também ao consumo — e se vendia o sonho de “mudangas”. Portanto, a
mulher moderna, criada pelas revistas, é paradoxal, muda para ser, em certo sentido, a mes-
ma de antes. Agora, porém, consciente de que algumas transformagdes chegariam revestidas
com uma nova faceta de “independéncia”, moldada pela aquisi¢do de novos habitos de con-
sumo. Nesse sentido, os anuncios ilustrados foram ferramentas eficientes para modelagem

5 Importante ressaltar que, em vérios anuncios de liquidos purificadores, como Colgate e Kolynos, a apresentagdo da
mulher de mau halito era sempre a “solteirona”.
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das atitudes femininas acerca do casamento, do comportamento sexual e, principalmente, no
ideal de beleza feminina.

O mesmo produto, Odol, permite uma outra oportunidade a mulher. Numa outra abordagem,
com apelo sexual mais explicito, Odol promete o sucesso gracas a autoconfianga adquirida. A
sua imagem e discurso mudam a atuagdo da personagem para trata-la como sujeito desejante,
nao mais como objeto de desejo masculino, como podemos ver na figura 2.

A pasta ,Odol” tornx os dentes alvos, sem atacar
© camalte ¢ impede x formagio das pedras (tartaro).

0 liquido ,0dol" penetra em todos os intersticios
dos dentes, embebe de substancias desinfectantes
ox residuos ahi retidos, impedindo a sus decom-
Wo&‘ﬂ_.ﬂm‘MIﬂud‘Uﬂﬁ

Figura 2. Revista Fon-Fon! Janeiro de 1929. Dentes como “fios de pérolas” sugere a dentadura como joias
femininas preciosas. A fala gestual da personagem e o fundo para destacar sua silhueta sdo sinais de
uma sensualidade livre de culpas.

Nessa composicdo verifica-se a constru¢do temdtica em torno do amor ou “prazer sexual”, na
reiteracao do uso de uma modelo que lembra a Vénus de Botticelli, ainda que livre da passivi-
dade ou mesmo do silenciamento, historicamente ligados ao feminino. Nesse arranjo discursi-
vo, a auséncia de iluminagao do plano de fundo deixa ver o contorno e o volume dos seios da
modelo, assim como as curvas da cintura, que, num percurso visual descendente, dirigem o
olhar do leitor para os quadris, parcialmente decorados por uma flor, e em seguida deslizam
para a visualizagdo das pernas e pontas dos saltos finos, num contraposto sensual. Trata-se da
edificacdo de uma idealizagdo estética, atrelada a uma ética, mais precisamente, a um querer
e dever-ser atribuidos aos modos de expressdo do feminino.

As representagdes trabalham os diversos fios que tecem a organizag¢do social, a urdidura das
culturas, os andaimes do simbdlico, para acolher na rede pré-existente de significados o obje-
to ou a atitude que se apresenta. Permitem avaliar o ser-percebido que o grupo produtor de
bens simbdlicos (os homens) construiu e propds para si mesmo e para o sexo feminino. Para
Chartier, as representacdes fazem parte da prépria realidade social, afinal “uma classe é defi-
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nida tanto por seu ser-percebido quanto por seu consumo e sua posi¢do nas relagdes de pro-
dugdo” (CHARTIER, 1990).

Em anuncios de cigarros tudo fica mais evidente. Nota-se que a mulher assume mais ativa-
mente essa postura, evidenciada nas estratégias de sedu¢do de uma mulher ousada, moder-
na, ativa — sob o esteredtipo de Salomé (OLIVEIRA, 2006). Sabe-se que, naquela década, a
industria do tabaco alcangou uma enormidade de usudrios justamente com mensagens esti-
mulantes, sempre associadas diretamente ao prazer, esbanjavam sensualidade, de modo que
o dever-ser transforma-se num dever-gozar (figura 3). Para as mulheres da época, a ideia se
construiu na nogao de que fumar era um sinal de “modernidade”, de “liberalizagdo feminina”
e também de gozo.

St

Figura 2. Fon-Fon! Setembro de 1927. Marca: Carvalhinho. O cigarro como exemplo de “gozar a vida” e
estar “na moda”. Durante décadas o cigarro foi concebido inclusive como terapia para aliviar as tensdes
do dia a dia.

Nota-se, logo & primeira vista, que as personagens criadas pela inddstria do cinema de Hol-
lywood rompiam com o estereétipo da feminilidade maternal, pura, sempre a espera de seu
principe protetor. Eram protagonistas de suas vidas. Ao acender seus cigarros, estas “Salo-
més” declaravam estar prontas para tomar a iniciativa: dar o primeiro beijo e convidar, aber-
tamente, os homens aos prazeres do amor. Foi assim que, associado a mulher, as propagan-
das de cigarro representaram a quebra de valores e costumes morais em nome do prazer
(RODRIGUEZ,2008).

Neste ambito devemos pontuar que, no espaco social mais amplo, o0 mercado de bens simbd-
licos ndo impds apenas a concepcao hegemonica masculina de “mulher normal”. Apesar dos
esforcos dos defensores da monogamia, eugenistas e higienistas que sustentavam que o di-
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vércio era capaz de suscitar “degeneracdo nervosa e mental”’®, o mercado falou mais alto.
Houve a necessidade de ajuste nas comunicagdes para atender a esse paradoxo, o que a figu-
ra abaixo ilustra de forma pragmatica.

Que ¢ a felicidade?

A felicidade ¢ o amor. Para ser feliz, é
reciso amar. Para amar, é precizo ser forte,
para ser forte, é preciso ter usado o

“SEXUQL”

Remedio provindencial, de effeitos assombrosos

incomparavel nos casos de Esterilidade — Debili-

dade sexual . Esgolamento nervoso — Fraqueza

senil — Cachexia organica — Inappetencia genesica

— Neurasthenia — Pouca virilidade, produzida por
£XCes508,

Pragaragds opotberaica, fuits sequede o methodo de Brown Sequard
Preco do tubo 105000

B

RIO DE JANEIRO — Hargreaves & Cia.
\ Quitanda, 17

DEPOSITOS: g pauLO — Massias, Andreucel & Gis.
DROGIRIA INTERSACIOWL - R. Quintine Becsyuva, 18

Figura 4. Revista Fon-Fon!, nimero 07, fevereiro de 1928. Sexuol era um elixir que prometia a felicidade
do amor. Era indicado para elevar a virilidade feminina e para casos de esgotamento nervoso. A propa-
ganda da época amarrava as mulheres a biologia. Isto é, todos seus problemas tinham origem fisiolégica,
vinham do (tero, havendo uma relacdo entre seu comportamento social e seu aparelho reprodutor
(histeria). Elas deveriam ainda ser honestas, honradas e era sua responsabilidade a formagao da na¢do
(em associa¢do com uma gestacao).

Segundo o pensamento da época, o resguardo de sua energia para as fun¢des reprodutoras
evitaria disfungbes bioldgicas e psicoldgicas, bem como futuras alteragdes na evolugdao da
espécie humana. A anatomia era o testemunho da honra, e assim a imagem feminina partici-
pava de uma ideologia biopolitica de constru¢do da na¢do (SALVETTI,2014). E se a mulher na
sociedade deve se restringir as fun¢des maternais e domésticas, os anincios ainda ensinavam
como: hd registros de campanhas para instrui-las a cuidar da casa, da familia e da saide em
longos textos didéticos e que os trabalhos direcionados a elas se relacionavam a essa fungao”.

E foi assim que, acompanhando a dindmica dos novos tempos modernos, os enunciados fo-
ram adequando-se aos novos moldes de beleza - que antes vinham da Franca — ao ideal de
beleza norte americano. Foi gracas ao “movimento decodificador de cultura” & - executado

6 Os psiquiatras catalogavam as mulheres como “alienadas” quando apresentavam comportamentos atipicos para as
normas morais da sociedade da época.

7Ver MACENA, Fabiana Francisca. Sobre a complexa “arte de prender maridos: a construgdo da verdadeira mulher nas
pdginas da revista nas pdginas da revista Fon-Fon. Disponivel em
<http://www.seer.ufu.br/index.php/neguem/article/view/7648>. Acesso em: 20/04/2016.

8 VELLOSO, Ménica Pimenta. As modernas sensibilidades brasileiras. Nuevo Mundo Mundos Nuevos, Debates, 2006.
Disponivel em: <URL: http:// nuevomundo.revues.org/ index1500.html>.
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com éxito pelas revistas semanais — que o novo ideal da mulher brasileira foi langado no ima-
gindrio feminino, e é ali que a propaganda, como arte direcionada a a¢do, mostra toda a sua
relevancia social.

E neste ponto que o foco deste artigo se ajusta ao maximo: na crenca de que essas represen-
tagdes assumiram uma fun¢do dupla de objetos estruturados e estruturantes de um novo
modo de ver a vida e as rela¢des entre os sexos. Elas sdo fontes de memdria dos principios de
prazer e dos principios de realidade que passaram a definir a subjetividade feminina: ora como
objeto de desejo masculino, ora como sujeito desejante, pelo seu poder de influéncia no con-
sumo. Mas, quais seriam, afinal, as caracteristicas da mulher ideal desta época?

Para compreender suas representacdes € necessdrio conhecer também as preocupac¢des que
cercaram a geragao de intelectuais que atravessou as duas primeiras décadas do século XX e
os principios cientificistas que influenciavam os grupos dirigentes.

Este aspecto torna nossa pesquisa ainda mais relevante, pois aponta que, no periodo estuda-
do, aqueles que faziam propaganda eram, em sua maioria, intelectuais escritores, poetas,
literatos e artistas envolvidos na construcao da imagem nacional®. Eles propagavam o discurso
de um grupo dirigente sobre a cidade e sujeitos desejados. Influenciados pela corrente positi-
vista, tais intelectuais depositavam sobre a mulher a responsabilidade de fazer uma nacao
crescer. Mas, essa questdo ndo deve ser aprofundada aqui. Na verdade, faz-se necessario
retomarmos o conceito de economia de trocas simbdlicas, elaborado por Pierre Bourdieu,
para reforcar nossa percepcdo de que esse mercado publicitério (simbdlico) possui um campo
préprio, o qual, assim com o campo religioso, fornece a transmutacao simbdlica do “ser” em
“dever-ser” (BOURDIEU,2003). Ao afirmar que natureza e a forma das intera¢des simbdlicas
dependem do sistema de interesses e da autoridade do grupo, Bourdieu reforca que a tese de
que a representacdao da propaganda impressa pode atuar como fator determinante das dife-
rengas, pois ele refor¢a que a economia dos bens simbdlicos permite a domina¢do masculina
nela perpetuar-se.

Essas teorias de Bourdieu se encontram com o pensamento de Moscovici, que se ocupou na
compreensdo do poder das ideias de senso comum, ou seja, de como as ideias se tornam pra-
ticas. Seu livro “Representacbes sociais: investigacdo em psicologia social” (2003) é decisivo
para a compreensdo da incorporagao das novidades, da mudanga do senso comum e, conse-
quentemente, da constru¢do do pensamento social. Ele nos ajuda a concluir como “o reino
das aparéncias” que rege o imagindrio feminino transforma-se em acdo social, na medida em
que elas investiam no consumo para conquistar seu espago na teia das rela¢des sociais da
sociedade urbana. Pois tudo, desde a génesis do habitus feminino nas condi¢6es reais de sua
realizagdo, concorre para fazer a experiéncia feminina do corpo, como exposta a objetivacao
do olhar masculino. Neste caminho, ademais nos primarmos por uma analise mais profunda
dos significados das pecas, ndo podemos desviar de Lacan, para quem: “O ponto ideal do eu é
o de onde o sujeito se vera como visto pelo Outro- o que lhe permitird suportar-se numa situa-
¢do dual satisfatdria do ponto de vista do amor.” (LACAN, 1998).

Sua afirmacdo assinala a convergéncia deste artigo com uma abordagem da busca feminina
como colocada em algum lugar do Outro, nesse caso, do Homem, na forma que a agrada ser
vista, ser desejada, ser amada, enfim, um ser produzido pelo e para o outro assim como nos
dias de hoje.

Operada pelo olhar e pelo discurso do Outro, excluidas dos jogos de poder, seus corpos sao
ao mesmo tempo lugares de investimento e principios de sua eficdcia: sua héxis corporal ex-

° Entre eles Olavo Bilac, Menotti Del Picchia e Monteiro Lobato. Estes intelectuais viam na alfabetizacdo o meio para o
pais se desenvolver, mostravam descontentamento com a republica e criavam grupos dirigentes auténomos e ligas para
discutir politica.
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pressava a correspondéncia fisica-moral e oferecia uma Unica chance de alcance de poder,
ainda que efémero e imaginario.
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