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RESUMO

O presente trabalho visa a contribuir, de maneira geral, com os estudos que relacionam
imprensa e educacgdo e, de forma especifica, com os que se detém sobre as relagdes entre a
imprensa ndo pedagogica e o campo da Historia da Educac¢do. Assumimos o conceito de
educacdo como um amplo campo da experiéncia humana, para além da instrucdo e da
escolarizagdo, o que implica reconhecermos a pluralidade de instrumentos pedagogicos
disseminados em meio a cultura. Nosso objeto de estudo ¢ a publicidade voltada para o
publico feminino, veiculada na revista paulista 4 Vida Moderna entre os anos 1907 e 1926. O
problema que move essa pesquisa diz respeito as potencialidades educativas da publicidade.
De que maneira os anuncios publicitarios, a fim de vender um produto ou servico, formam,
reforcam, estimulam ideias, nogdes de comportamento e beleza. De que modo, enfim, os
sujeitos sdo educados pela publicidade. Defendemos, pois, a publicidade como um
instrumento pedagdgico responsavel por ensinar e reforgar valores e comportamentos, visdes
de mundo e concepgdes acerca de si e do outro. Em nossa analise, efetivada a luz dos aportes
tedricos oriundos da Historia Cultural e dos fundamentos da teoria da linguagem bakthiniana,
consideramos a publicidade um dos instrumentos educativos responsaveis por uma
“pedagogia da beleza”. Consideramos que esse trabalho se justifica, primeiramente, pela
escolha do tema, ainda pouco explorado pela historiografia, e também pela utilizacdo da
publicidade como fonte histérica para a escrita da histéria da educagdo das mulheres, outro
aspecto também subdesenvolvido no campo dos estudos historico-educacionais.

Palavras-chave: Publicidade; Historia da Educa¢do; Imprensa; Género; A Vida Moderna.



ABSTRACT

The present academic work aims to contribute, in a general way, with the studies
which corelates press and education and, in a specific way, with those about the relation
between non pedagogic press and the wing of the Education’s History. We assume the concept
of education as a wide field on human’s experience, beyond instruction and schooling, which
means that we must recognize the pluralism of pedagogic tools spreading culture.

Our aim of study is the advertising aimed to female public, published on the magazine The
Modern Life, from Sao Paulo, between 1907 and 1926. The problem that moves this research
it is linked to the educative potentialities of advertisement. How can the advertisings, aimed to
sell a product or a service, create, strength, and stimulate ideas, behaviour trends and
beauty. Finally, how individuals are educated by advertisements. We defend, therefore the
advertisements as a pedagogical instrument responsible for teaching and reinforcing values
and behaviors, world vision and conceivings about the own person and the others. In our
analysis, developed in light of the theoretical Cultural History and Bakthinians lenses
fundaments, we consider the advertising one of the educational instruments responsible by a
“beauty pedagogy”. We consider this research is justified by the theme choice not deeply
explored by Historiography and also by the utilization of the advertising as a historical source
to the women’s education history writing, another aspect also underdeveloped on the
historical-educational studies.

Key-words: Advertisements; Education History; Press; Gender; The Modern Life.
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INTRODUCAO
1. Objeto, problema e fontes

O presente trabalho visa a contribuir, de maneira geral, com os estudos que
relacionam imprensa ¢ educagdo e, de forma especifica, com os que se det€ém sobre a
imprensa nao pedagogica. Entretanto, ndo ¢ a imprensa ou um 0rgdo seu, em particular, o
objeto de analise dessa pesquisa. O veiculo selecionado, a revista de variedades 4 Vida
Moderna, €, antes, sua fonte. Nosso objeto de estudo ¢ a publicidade voltada para o publico
feminino veiculada na referida revista, no inicio do século XX. O problema que move essa
pesquisa diz respeito as potencialidades educativas da publicidade. De que maneira os
anuncios publicitarios, a fim de vender um produto ou servi¢o, formam, engendram,
estimulam, ao mesmo tempo, ideias, nogdes de comportamento ¢ beleza, concepgdes de
mundo, valores etc? De que modo, enfim, a publicidade educa sensibilidades e
subjetividades?

O corpus documental a ser analisado compde-se de anuncios publicitarios veiculados
pela revista de variedades 4 Vida Moderna’, editada em Sio Paulo entre os anos 1907 e 1929.
A revista teve, desde sua fundacdo, periodicidade quinzenal — apenas entre os anos de 1912 ¢
1914 sua publicagdo foi semanal. De acordo com Cruz (2013), o periddico foi considerado um
importante empreendimento na imprensa paulista, chegando a ser a revista de maior tiragem
durante boa parte dos anos 1920. Segundo Martins (2001, p. 342), “uma das revistas mais
importantes do periodo”. Seu publico-alvo compunha-se, principalmente, de familias da elite
paulistana, que se identificavam com os valores defendidos pela revista, valores com
significados trazidos pelo grande crescimento economico do estado de Sdo Paulo naqueles
anos, bem como sua posi¢ao de prestigio no cenario politico nacional.

A semelhanca de outras revistas paulistanas como Sdo Paulo Magazine, O Pirralho e
A Cigarra, A Vida Moderna apresentava tratamento grafico de vanguarda e uso frequente e
abundante de imagens, principalmente as fotograficas, inovacdo e deslumbre da época

(MARTINS, 2001). Em 1915, Affonso Antonio de Freitas (1915, p. 704) escreveu o seguinte a

! Fundada como Sportman em 1906 por Luiz Couto e propriedade e dire¢do de Artur Reis Teixeira, torna-se 4
Vida Moderna em 1907. Adquirida por Amancio dos Santos em 1910 ou 1911, possuiu varios diretores de
redacdo: Amadeu Amaral, Gelasio Pimenta — que fundaria, em 1914, 4 Cigarra, principal concorrente d’4 Vida
Moderna —, Garcia Redondo, co-proprietario da revista até sua morte em 1916. Armando Mondego assume sua
direc¢@o e assim permanece até o ultimo niimero a que tivemos acesso, 518, de 08/12/1926.
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respeito da revista: “finamente redigida e profusamente illustrada a photogravura ¢ hoje uma
das mais bem feitas e populares revistas de S. Paulo™?.

Outras caracteristicas eram a abordagem de temas diversificados considerados
“leves”: vida social da capital paulista, as diversdes ao ar livre, os clubes, cinema, espetaculos
teatrais ¢ de danga, literatura, moda e critica de costumes ¢ a forte presenga de anuncios
publicitarios de produtos e servigos dos mais variados de empresas brasileiras e estrangeiras
(MORAES, 2007).

Exemplares impressos d’A Vida Moderna encontram-se acondicionados e
microfilmados na se¢do de obras raras da Biblioteca Nacional. Eles foram digitalizados parte
em preto e branco, parte em cores ¢ podem ser acessados no site da Biblioteca Nacional, no
campo Acervos: Hemeroteca Digital. Ali, podem ser consultadas as edi¢cdes que cobrem o
periodo de 1910 a 1926, com intervalo de auséncia entre 1913 e 1916. A cole¢do ndo esta
completa. O primeiro nimero disponivel, 76, data de julho de 1910. Os exemplares ausentes
correspondem aos nameros 77, 97-131, 138, 140, 142, 143, 145, 146, 150-303, 325, 423, 428,
448, 459, 461 e 496. Digitalizados, também, encontram-se, em cores, seis nimeros da revista
— 29, 218, 221, 234, 299 e 483 — no site do Arquivo Publico do Estado de Sao Paulo.
Exemplares da revista em microfilme também estdo sob a guarda do Centro de Documentagao
e Apoio a Pesquisa, Unidade Auxiliar da Faculdade de Ciéncias e Letras da Unesp de Assis.

Para desenvolver nossa pesquisa de mestrado, optamos por trabalhar apenas com os
exemplares digitalizados disponiveis na internet. Nao pretendemos analisar a revista como
objeto nem narrar sua historia, o que justificaria uma abordagem global do periédico. Para
efetuar andlise de um género discursivo — da publicidade, nesse caso —, ndo ha necessidade de
analisar todos os anuncios da revista para inferir a respeito de suas caracteristicas
fundamentais, pois os vetores de estilo de um género sdao padronizados (DISCINI, 2015).

Se o objeto da pesquisa se constitui pelos anuncios publicitirios direcionados ao
publico feminino, por que escolher 4 Vida Moderna como veiculo desses antincios? Por que
nao utilizar quaisquer outras revistas do periodo que contivessem a mesma publicidade? A
escolha desse periodico deve-se, em primeiro lugar, ao fato de que nao ha sendo uma pesquisa
que o aborde de forma especifica. Trata-se da dissertagdo de mestrado em Letras, de Juliana
Lopes de Moraes, intitulada 4 Vida Moderna (1907-1922), o periodico-vitrine da cidade de
Sdo Paulo: tempos de modernidade com um leve toque portugués, defendida em 2007, na

Faculdade de Ciéncias e Letras da Universidade Estadual Paulista (Unesp). Mesmo como

2 Importante fonte para o estudo do periodismo paulista, o livro de Affonso A. de Freitas, A imprensa periddica
de Sao Paulo: dos seus primordios em 1823 até 1914, foi publicado em 1915.
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fonte, sao poucos os trabalhos que a utilizam, apesar de reconhecida sua importancia no meio
impresso ilustrado da Primeira Republica como confirmam os trabalhos das historiadoras Ana
Luiza Martins e Heloisa de Faria Cruz® e o trabalho, contemporaneo a revista, de Affonso A.
de Freitas. De nossa bibliografia, destacamos os trabalhos de Besse (1999), Sodré, (1999),
Martins (2001), Buitoni (2009), Cruz (2013) e Luca (2015) como aqueles que a utilizam como
fonte ou a ela fazem referéncia de alguma forma. Em segundo lugar, o periodo de atuacdo da
revista em meio a imprensa nacional, 1907 a 1929, demarca as grandes transformagdes da
propria imprensa e do pais em dire¢do a modernizacdo capitalista, caracterizada pela
urbanizacdo ¢ industrializacdo, dentre outras, delas decorrentes como os meios de
comunica¢do de massa, a sociedade do consumo, o desenvolvimento da publicidade, novos
espacos de sociabilidade etc.

O recorte temporal deste trabalho, 1907 a 1926, além dos motivos explicitados
acima, foi definido em razdo do acesso direto ou indireto aos exemplares disponiveis nos
arquivos digitais ou na bibliografia. Isso ndo implica em problemas na andlise porque a
natureza de nosso objeto, os anuncios publicitarios para o publico feminino, ¢ cingir-se de
certo padrao estilistico, de modo que os mesmos anincios repetem-se nimero apos numero.

Por ndo termos acesso online a todos os exemplares da revista, quando tratarmos de
edigdes a que ndo acessamos diretamente, faremos referéncia ao trabalho supracitado de
Moraes (2007).

Se, como entendemos, os anuncios dialogam com os valores e mentalidades proprias
de um determinado publico, eles configuram-se como fontes privilegiadas para o historiador
do cotidiano, da economia, das mentalidades e da educacdo em um sentido lato. Nesse sentido
também expressou-se o estudioso dos meios de comunicagao de massa, Marshall McLuhan

(1964, p. 262):

Os historiadores e arqueologistas um dia descobrirdo que os anuncios de
nosso tempo constituem os mais ricos e fiéis reflexos diarios que uma
sociedade pode conceber para retratar todos os seus setores de atividades.

Acreditamos, portanto, que A Vida Moderna compde um importante e rico quadro
documental a subsidiar a anélise do objeto dessa pesquisa, que, mais uma vez ressaltamos,

justifica-se, primeiramente, pela escolha do tema, ainda pouco explorado pela historiografia,

3 Cf. CRUZ, Heloisa de Faria. SGo Paulo em papel e tinta: periodismo e vida urbana 1890-1915. Sdo Paulo:
Arquivo Publico do Estado de Sao Paulo, 2013, p. 69. MARTINS, Ana Luiza. Revistas em revista: imprensa e
praticas culturais em tempos de republica, Sdo Paulo (1890-1922). Sdo Paulo: EDUSP/FAPESP/Imprensa
Oficial do Estado, 2001, p. 174 ¢ 193.



14

em segundo lugar, pela utilizacdo da publicidade como fonte historica, outro aspecto também

subdesenvolvido no campo dos estudos historicos.

2. Referenciais teoricos e metodologicos

2.1 Caminhos da historiografia ocidental — de matriz francesa

Desde que emergiu como disciplina cientifica no século XIX, a historia, entdo
concebida em moldes positivistas, objetivava reconstituir o passado tal como ele realmente
fora. Dentro dessa concepg¢ao de histdria e de historiografia, os documentos — exclusivamente
oficiais e escritos — figuravam como provas cabais de uma narrativa que se pretendia Unica e
verdadeira.

Entretanto, na Frang¢a do inicio do século XX, um grupo de historiadores retine-se em
torno da revista académica Annales d'histoire économique et sociale e promove uma
revolugdo na historiografia, alterando-a conceitualmente, propondo novos objetos — a
economia e a sociedade — em lugar do exclusivismo politico e das narrativas tradicionais. As
personagens principais da historiografia do século XIX, os grandes herdis nacionais, as
grandes batalhas e seus generais, os estadistas de prestigio, foram colocadas a parte em
beneficio da emergéncia de atores sociais coletivos. Com os Annales, o individuo perde a
centralidade narrativa que possuira até entdo; o interesse dos historiadores volta-se, dessa vez,
para as conjunturas e estruturas sociais € economicas.

A partir dos anos 1960, a terceira geragao dos Annales ¢ responsavel pela introducao
de outras mudancas nos quadros da historiografia ocidental, ampliando as abordagens, os
objetos, os problemas. Desenvolvia-se uma Nova Histéria (BURKE, 1997). Um de seus
principais postulados foi a ampliagdo da nogdo de objeto. Comecava a interessar aos
historiadores ndo somente as conjunturas e estruturas socioecondmicas, mas também os
aspectos culturais: as mentalidades, as ideias, as festas, os modos de ver, vestir e sentir etc.

Consequentemente, no bojo da ampliagdo dos objetos, desenvolve-se, também, a
concepcao de documento. Além do oficial e escrito, documento passa a ser todo e qualquer
vestigio, todo rastro, toda pista que possa, ao ser manipulada pelo historiador, conferir
inteligibilidade e veracidade a narrativa historiografica. Desse modo, a literatura, a pintura, a
escultura, os objetos variados da cultura material, os registros fotograficos, fonograficos e

filmicos, tudo pode ser considerado fonte para a escrita da historia.
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Apesar, no entanto, dos esfor¢cos renovadores da Nova Historia, fomentando, por
exemplo, a utilizacdo, pelos historiadores, de fontes iconograficas, ¢ perceptivel a
permanéncia, na historiografia, ainda nos dias de hoje, de uma caracteristica herdada dos
primérdios da constituigdo da disciplina no século retrasado: o uso majoritario de fontes
escritas.

Embora verificavel, este traco caracteristico da pesquisa histérica vem perdendo
lentamente seus contornos. O interesse dos pesquisadores em trabalhar com outros tipos de
documento que ndo exclusivamente os escritos tem crescido, principalmente no interior dos
dominios tedrico-metodologicos da histéria cultural. Assim, o espago para pesquisas
historicas que contemplem objetos da cultura visual ou afins vem se ampliando e

conquistando legitimidade no campo.

2.2 A Historia Cultural

O arcabougo tedrico-metodologico da Histéria Cultural foi escolhido porque
acreditamos ser o que melhor problematiza o objeto em questao.

A Historia Cultural tem como principal objetivo identificar os modos de construgao
cultural de uma dada realidade social e as maneiras pelas quais ela é representada e
apreendida socialmente (CHARTIER, 2002). Em entrevista publicada no livro Michel
Foucault e o discurso: aportes teoricos e metodologicos, publicado em 2013, outra definicao

de histéria cultural, complementar a que apresentamos, ¢ oferecida pelo autor:

Trata-se, portanto, de compreender as regras de formacdo que comandam a
produgdo dos discursos e sua articulagdo com as praticas que os tornam
possiveis e que elas designam. Tal perspectiva €, para mim, a definicdo de
historia cultural (CONTIL; FERNANDES; MARQUES, p. 29, 2013).

Para alcangar os objetivos descritos acima, Chartier desenvolve trés importantes
categorias analiticas: representacdo, apropria¢do e praticas. Tais categorias sdo centrais na
obra desse historiador e tém grande influéncia nos estudos referenciados teoricamente no
ambito da Historia Cultural.

A nocdo de representacdo diz respeito & maneira como variados grupos sociais, por
meio de classificagdes e delimitagdes, configuram suas visdes de mundo, as quais
engendrardo um embate, uma vez que as representagdes sociais nunca sdo neutras, mas
expressoes de valores e de poder dos divergentes grupos que compdem uma sociedade. Essa

representacdo de si e do outro aparece nas praticas culturais, que sdo compreendidas tanto
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como traducao dos interesses dos diversos atores sociais quanto como descri¢do da sociedade
segundo a imaginagdo desses mesmos agentes. Sobre a no¢do de representacdo, afirma

Chartier (2002, p. 23):

Mais do que o conceito de mentalidade, ela permite articular trés
modalidades da relagdo com o mundo social: em primeiro lugar, o trabalho
de classificacdo e de delimitagdo que produz as configuragdes intelectuais
multiplas, através das quais a realidade é contraditoriamente construida pelos
diferentes grupos; seguidamente, as praticas que visam fazer reconhecer uma
identidade social, exibir uma maneira prépria de estar no mundo, significar
simbolicamente um estatuto e uma posicdo; por fim, as formas
institucionalizadas e objectivadas gracas as quais uns ‘representantes’
(instancias coletivas ou pessoas singulares) marcam de forma visivel e
perpetuada a existéncia do grupo, da classe ou da comunidade.

Quanto a nogao de apropriagao, ela refere-se as varias modalidades de interpretacao de
praticas culturais (textos, imagens, rituais etc.) as quais as pessoas estdo sujeitas de acordo
com variados modos de estar no mundo: grupos, estamentos. Nesse sentido, a relagdo texto-
leitor ndo ¢, de modo algum, transparente, como se o texto configurasse um valor em si
mesmo, estivesse deslocado social e historicamente do leitor, tabula rasa do conhecimento.
Pelo contrario, articulam-se nesta relacdo as ideias de que o texto ¢ um produto social e
historicamente construido, assim como o leitor, que se configura a partir das representagdes

do mundo social em que atua.

A apropriagdo, tal como a entendemos, tem por objectivo uma histéria social
das interpretagdes, remetidas para as suas determinagdes fundamentais (que
sd0 sociais, institucionais, culturais) e inscritas nas praticas especificas que
as produzem. Conceder deste modo atencdo as condi¢cdes e aos processos
que, muito concretamente, determinam as operagdes de construcdo do
sentido (na relagdo de leitura, mas em muitas outras também) ¢ reconhecer,
contra a antiga histéria intelectual, que as inteligéncias ndo sdo
desencarnadas, e, contra as correntes de pensamento que postulam o
universal, que as categorias aparentemente mais invariaveis devem ser
construidas na descontinuidade das trajetorias historicas (CHARTIER,
(2002, p. 26-27).

\

Ja a nocdo de praticas, diz respeito a articulagdo de variadas esferas da vida em
sociedade — politica, social, econdmica, discursiva — que produz, historicamente, as estruturas
sociais e suas representacdes. A representacdo, por sua vez, gera novas ou confirma praticas
sociais instituidas. As praticas configuram identidades, hierarquias, ordenamentos etc.
(CHARTIER, 2002).

Dessa maneira, a triade conceitual formulada por Roger Chartier — praticas,

representacdo, apropriacdo - auxilia essa pesquisa na compreensdo de que as praticas dos
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sujeitos — aqui, especificamente, os textos da revista, os anuincios, as imagens nela presentes,
as praticas de leitura de revistas no recorte espaco-temporal selecionado — sdo reveladoras e,
simultaneamente, formadoras de valores, visdes de mundo e identidades sociais. Isto €, sdo
expressoes da cultura e ao mesmo tempo conformadoras da cultura.

Nosso propoésito € contribuir com o campo da Historia da Educagdo por meio dessa
abordagem dos impressos, no geral, e da publicidade, em particular, como instancias
educativas, conformadoras de cosmovisdes, de valores que orientam as praticas dos sujeitos
no cotidiano da histdria; espacos nos quais multiplas e variadas vozes enunciativas se
entrecruzam, disputando o jogo da hegemonia discursiva. A aproximag¢ao entre a Historia da

Educacdo e a Historia Cultural ¢ plena de ricas possibilidades.

2.3 A Historia Cultural e a Historia da Educacao: interlocucio

A pesquisa historica na area da educagdo tem recebido nitidas influéncias advindas da
Historia Cultural, da qual vem utilizando os conceitos e métodos mais conhecidos. Segundo
Fonseca (2008), a Historia Cultural ¢ dotada de consistente aporte tedrico-metodoldgico,
responsavel, inclusive, por grande parte das renovagoes historiograficas no ambito da Historia
da Educagao no Brasil, principalmente a partir dos anos 1990.

De acordo com a autora, a interlocugdo entre estes dois campos ¢ mais do que
promissora, apesar de ainda timida. E necessario que as pesquisas em Historia da Educagio
ultrapassem uma incorporagdo meramente bibliografica e superficial do instrumental analitico
proporcionado pela Historia Cultural, aprofundando as andlises de objetos ja tradicionais no
campo, como as instituigdes escolares e as ideias pedagdgicas, mas, principalmente,
avangando em termos de utilizagdo critica dos referenciais tedrico-metodologicos e
abordagens tematicas.

Biccas (2012), em um texto sobre as contribuicdes de Roger Chartier e da Historia
Cultural para a Histéria da Educagdo, lembra que, num balango da produgdo cientifica da
Revista Brasileira de Historia da Educa¢do (RBHE), entre os anos de 2001 e 2007,
constatou-se uma enorme ampliacdo do espectro tematico no interior do campo de pesquisa.
Em sua avaliagdo, este fato pode ser explicado pela renovagao historiografica introduzida pela

Historia Cultural:

Algumas das informagdes retomadas do balanco sobre a RBHE ajudam a
exemplificar e compreender o impacto da historia cultural na histéria da
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educagdo brasileira. Certamente, as contribui¢des de Roger Chartier nesse
processo, seja por via da sua extensa produgdo académica, seja na
participagdo em congressos, seja orientando estudantes e fazendo parte de
projetos de investigagdo coletivos com pesquisadores brasileiros,
concretizaram e fizeram circular ideias e debates acerca dos referenciais
teorico-metodoldgicos que fundamentam os estudos sobre a historia do livro,
historia das praticas de leitura e do escrito, bem como os estudos sobre
literatura (BICCAS, 2012, p. 290-291).

Os trabalhos de Chartier sobre a historia do livro e das praticas de leitura e as
categorias de andlise formuladas a partir destes objetos de pesquisa sdo evidenciadores do
papel pedagogico da imprensa, podendo-se considerar ingénua alguma nog¢ao que a tome por
veiculo informativo transparente, neutro, desinteressado das questdes politicas, econdmicas e
culturais da sociedade.

Araugjo (2002, p. 60) apresenta a cultura como dimensao que produz a humanidade;
que “a cultura ¢ inseparavel da educacao” e que a imprensa constitui-se “como uma expressao
cultural do homem, como uma conquista, como uma constru¢dao histérica a compartilhar,
como elemento do processo de producao da existéncia”.

Unidas, estas nogdes ampliam a compreensdo do conceito de educacdo e os objetos da
historia da educagdo ndo ficam restritos a escola e a tudo que gira em seu entorno, como 0s
agentes envolvidos — professores, alunos, funcionarios em geral — materiais didaticos,
impressos pedagogicos, legislacdo educacional, etc. Aradjo assim sintetiza a relagdo

promissora entre a historia da educagao e a imprensa nao pedagogica:

Dentre as fontes utilizadas por tal campo, a imprensa tem se constituido
ultimamente numa importante senda: ndo se trata somente de pesquisas
advindas da imprensa denominada educacional, mas de investigacdes em
jornais e em revistas que ndo tém necessariamente um cunho educacional.
Neste sentido, tal modalidade de fonte tem contribuido para ampliar a
pesquisa histoérico-educacional, dando-lhe contornos e vitalidade ha pouco
ndo observados. Ha que se ressaltar ainda a potencialidade que tal
modalidade de fonte revela para os estudos histérico-educacionais de carater
regional e local (ARAUJO, 2002, p. 59).

Como se pode perceber, a relagdo entre os dois campos, historia cultural e histéria da
educagio, ¢ proficuo. E nesta relagio interlocutoria que se inscreve este trabalho. O conceito
de educagao que adotamos ¢ amplo, e diferencia-se de instrugao e escolarizagdo. Assumimos,
assim, como pressuposto desta pesquisa, a partir das perspectivas tedricas que lhe dao suporte,
a compreensdo de que, assim como a imprensa, a publicidade configura-se como espago

educativo por meio do qual as pessoas constroem, de modo dialdgico, suas concepgdes de



19

mundo, suas referéncias de atuacao na realidade, seus valores (ARAUJO, 2002; CAMPOS,
2009, 2012; FARIA FILHO, 2002; GONCALVES NETO, 2002).

As consideracdes sobre a imprensa sdo extensivas para os demais meios € espacos
comunicativos como, por exemplo, a propaganda politica ou de outra natureza e qualquer tipo
de comunicacao publicitaria. Particularmente a publicidade, por utilizar uma “linguagem da
seducdo”, possui uma profunda capacidade de didlogo e mobilizagdo da subjetividade e das
sensibilidades dos sujeitos, capacidade de elaboragdo e direcionamento de seus desejos
(CARVALHO, 2002).

A publicidade pode ser definida como um género do discurso. Como tal, ¢ constituida
por tema, estilo e organizacdo composicional (BAKHTIN, 2011). Esses trés elementos
constitutivos de qualquer género discursivo, juntos, agirdo ordenada e harmoniosamente para
fazer efetiva ¢ eficiente a comunicagdo do discurso, mobilizando valores e afetos socialmente
compartilhados, inscritos objetiva e subjetivamente como representacdes sociais. Cabem,
ainda, algumas consideracgdes acerca da publicidade como fonte para a Historia da Educacao.

Os anuncios selecionados como fontes para essa pesquisa de mestrado sdo compostos
por imagens e textos, formando um texto sincrético, hibrido. Trata-se de uma fonte
privilegiadamente rica para se estudar o corpo e suas representacdes, os esteredtipos sociais
de género, uma “pedagogia da beleza”, do bom comportamento e das boas maneiras
(CAMPOS, 2015). Segundo Burke (2004), ao lado de fontes literarias e orais, as imagens sao
fundamentais para os estudos e a escrita de uma historia do corpo, constituindo um verdadeiro
“guia” das transformagdes dos padrdes estéticos e dos cuidados de embelezamento do corpo

tanto masculino quanto feminino.

2.4 Bakhtin e os conceitos de dialogismo e géneros do discurso

Carvalho (1996) apresenta a publicidade como “linguagem da sedu¢do”, mas por isso
ndo devemos acreditar que ndo haja resisténcias, oposi¢des, didlogos, trocas etc. Buscamos
entrever sujeitos ndo completamente controlados, submetidos, seduzidos, convencidos. Pelo
contrario, sujeitos que também negociam, desejam, rejeitam, exigem, que ndo se deixam
enlear tdo facilmente. Falamos de sujeitos que respondem aos discursos dos quais sdo alvos
no ambito seja da ciéncia, da religido ou do mercado. Esta compreensdo nos ¢ sugerida pela

filosofia da linguagem do fildsofo e linguista russo Mikhail Bakhtin.
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Segundo Bakhtin (2011, p. 261), “todos os diversos campos da atividade humana estao
ligados ao uso da linguagem”. Dai decorre um dos pressupostos fundamentais de sua filosofia
da linguagem, qual seja, o de que o modo de funcionamento real e concreto da linguagem se
da por meio do enunciado. Na teoria bakhtiniana da linguagem, o termo enunciado ¢
correspondente ao de discurso. Os dois termos, inclusive, aparecem como sindénimos nos
textos originais.

O enunciado possui algumas caracteristicas constitutivas proprias. Todo enunciado ¢
autoral e tem um destinatario; constitui-se como a réplica de um didlogo, por isso encerra um
acabamento que permite uma resposta; ¢ dialdgico; ¢ axioldogico (BAKHTIN, 2011; FIORIN,
2006).

Decorrente do primeiro, tem-se o segundo pressuposto. Isto quer dizer: se o meio pelo
qual os homens interagem com a realidade ¢ o enunciado/discurso, ¢ se o discurso ¢
constitutivamente dialogico, logo, as proprias relacdes sociais sdo dialdgicas, sdo construidas
dialogicamente. A dialogicidade do discurso existe como fenomeno da cultura porque nenhum
individuo interage sozinho, de modo direto com a realidade. Os discursos dos individuos —
mas ndo so deles, também os discursos que se apresentam como coletivos como a ciéncia, o
estado, as empresas e outras instituicdes - sdo atravessados pelos discursos alheios, sejam seus
contemporaneos ou seus antepassados. Por vezes, inclusive, as duas instancias temporais se

mesclam na constru¢do discursiva dos sujeitos.

Eis por que a experiéncia discursiva individual de qualquer pessoa se forma
e se desenvolve em uma intera¢do constante e continua com os enunciados
individuais dos outros. Em certo sentido, essa experi€ncia pode ser
caracterizada como processo de assimilagdo — mais ou menos criador — das
palavras do outro (e ndo das palavras da lingua). Nosso discurso, isto &,
todos os nossos enunciados (inclusive as obras criadas) ¢ pleno de palavras
dos outros, de um grau vario de alteridade ou de assimilabilidade, de um
grau vario de aperceptibilidade e de relevancia. Essas palavras dos outros
trazem consigo a sua expressdo, o seu tom valorativo que assimilamos,
reelaboramos, e reacentuamos (BAKHTIN, 2011, p. 294-295, grifos do
autor).

Na passagem acima, podemos verificar nas palavras do autor sua compreensao sobre a
nogdo de dialogismo, constitutivo dos discursos e das relagdes sociais. E neste sentido,
portanto, que o discurso apresenta-se sempre como uma réplica a outros discursos. A esse
carater da linguagem e das relagdes sociais designa-se o conceito de dialogismo.

Outra categoria analitica bakhtiniana utilizada neste trabalho ¢ a de géneros do
discurso. Ela nos ajudard a compreender os aniincios publicitarios como género discursivo, no

interior do qual encontram-se enunciados ‘“relativamente estaveis”, operando por meio de
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elementos constitutivos — tema, estilo e composicdo -, responsdveis pela definicdo e
caracterizagdo de um género. Os discursos estdo sempre no interior de um género: “Falamos
apenas através de determinados géneros do discurso, isto ¢, todos os nossos enunciados
possuem formas relativamente estaveis e tipicas de construgao do todo” (BAKHTIN, 2011, p.
282, grifos do autor).

Estudioso da obra de Bakhtin, Fiorin (2006, p. 62) nos ensina que “o contetido
tematico ndo ¢ um assunto especifico de um texto, mas ¢ um dominio de sentido de que se
ocupa o género”. O estilo “¢ uma selegdo de certos meios lexicais, fraseologicos e gramaticais
em funcdo da imagem do interlocutor ¢ de como se presume sua compreensdo responsiva
ativa do enunciado”. Ja a composicao, diz respeito ao “modo de organizar o texto, de
estrutura-lo”.

A partir da compreensdo da publicidade como um género do discurso, buscaremos
apreender seus elementos constitutivos: tema, estilo € composi¢do — elementos que nao sao
atemporais, fixos, mas que variam e, por vezes, se transformam conforme variam e se
transformam as sociedades, inscritas que sdo na historicidade — e explicar as maneiras pelas
quais os anuncios ensinavam valores e visdes de mundo acerca da estética dos corpos ¢ dos

comportamentos desejaveis para as mulheres.

3. Desenvolvimento da dissertacio e categorias de analises

No capitulo 1, abordamos o contexto das transformacgdes politicas, sociais,
econdmicas e culturais que marcam as primeiras décadas do século XX no Brasil e,
particularmente, em Sao Paulo, além de apresentar ao leitor a revista A Vida Moderna,
destacando suas caracteristicas e sua atuagdo no quadro de renovagdo da imprensa brasileira.

No capitulo 2, discutimos os principais assuntos relacionados ao universo feminino
nas primeiras décadas do século XX, além do modo como as mulheres eram representadas no
periodico, analisando alguns textos e imagens.

No capitulo 3, apresentamos um breve historico da publicidade no Brasil, bem como
discutimos aspectos teoricos da linguagem publicitiria, a0 mesmo tempo em que
concentramos esfor¢os na andlise dos antncios voltados para o publico feminino, com o
intuito de demonstrar seu carater educativo.

As questdes a seguir pretendem orientar nossas reflexdes, delimitando alguns
problemas de pesquisa. Os antincios publicitarios apontavam para uma padronizacdo estética

e/ou comportamental dos corpos femininos? Caso apontem, que padrio era esse? Apelava-se
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para quais valores, quais sensibilidades, ou seja, qual a retorica dos anuncios desse periodo
historico? De quais maneiras se davam a ler e poderiam ser lidas a publicidade veiculada
nesse impresso? Buscaremos responder a estas questdes ao longo de nossa dissertagao.

Os antncios analisados foram escolhidos mediante os seguintes critérios:
exclusividade do publico feminino; texto hibrido, composto de segmento verbal e visual. Do
contato com as fontes, elaboramos categorias de andlise de modo a organizar a narrativa.
Dessa forma, os anuncios encontrados na revista foram reunidos em dois grupos: corpo e
comportamento/identidade, dos quais derivam subcategorias, quais sejam: em relagdo ao
corpo: juventude, pele brancura e maciez da pele, cabelos bonitos; em relagdo ao
comportamento/identidade: autodeterminagao, felicidade, competi¢ao, papéis sociais de mae e
esposa. Tais categorias, entretanto, ndo necessariamente aparecem nos anuncios de modo
estanque; sdo intercambidveis, podendo um mesmo anuncio apontar para a moda e
comportamento, ou corpo ¢ saude, dentre outras combinagdes.

A partir do que foi até aqui exposto, acreditamos que essa pesquisa, por trabalhar com
objetos e documentos ainda subvalorizados na historiografia, bem como na historiografia
educacional, possibilitara novas perspectivas de analise sobre as potencialidades educativas
dos meios de comunicacdo, em particular do género discursivo publicidade. Além de
possibilitar o didlogo entre pesquisas que tematizem questdes de género, imprensa,

publicidade e educagao.
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CAPITULO 1
A VIDA MODERNA ENCONTRA A VIDA MODERNA

1.1 Tempo de mudancgas

Em 15 de outubro de 1907, aparece um novo periddico na cena editorial paulistana, a
revista quinzenal A Vida Moderna. Um fato curioso ¢ que seu primeiro numero, na verdade,
era ja a edigdo de niimero 25.

Acontece que, como quase tudo naquele inicio de século, a revista atravessava um
processo de transformacgdo. Antes voltada para a temadtica esportiva e para um publico
eminentemente masculino, a revista quinzenal Sportman, por deliberagdo de seus diretores,
veio a denominar-se, a partir de seu ntimero 25, 4 Vida Moderna. O periddico passa,
gradativamente, por uma reformulacdo grafica, tematica e publicitaria, buscando alcangar
novos horizontes comerciais, implementando estratégias de distribui¢do e conseguindo com
1sso maior numero de leitores ¢ de anunciantes.

Em editorial publicado na edi¢ao 24, em 17 de setembro de 1907, ultima como
Sportman, os editores preocupam-se em avisar seu publico leitor a respeito das mudancas

pelas quais passara a revista:

“A Vida Moderna”

Do proximo numero em diante passara esta publicacdo a denominar-
se A Vida Moderna.

Esta mudanca ficou resolvida depois que tomamos a deliberacdo de
dar 4 nossa revista um novo aspecto, que a fara interessante a todas as
classes sociaes, pois pretendemos ampliar o seu programma, tornando-a
verdadeiramente encyclopedica.

Assim, A Vida Moderna, que sahira quinzenalmente, tal qual tem
sahido o Sportman, tratarad de todos os assumptos que possam interessar ao
publico em geral, mantendo sobretudo uma desenvolvida seccdo de sports,
onde continuard a dar as notas mais importantes do desenvolvimento da
cultura physica entre nos.

Diversos outros melhoramentos serdo adoptados, entretanto delles
nada diremos por ora, pois queremos dar aos nossos amaveis leitores mais
uma prova do desejo que temos em corresponder ao fidalgo acolhimento que
nos tém dispensado.

(4 Vida Moderna, apud MORAES, 2007, n.p., grifos do original)

O desejo expresso dos editores de dar a revista uma fei¢do “encyclopedica”,
abordando assuntos variados e contetidos superficiais, tinha como principal objetivo, também
claro nas palavras dos editores, tornar a publicagdo atraente para leitores “de todas as classes

sociaes”. Consequentemente, isso teria direta ligacdo com a alavancagem dos negocios por
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meio das vendas avulsas e assinaturas anuais e, claro, por meio do aumento do numero de
anunciantes.

O inicio do século XX demarca um tempo de grandes transformagdes para a cultura
impressa brasileira. E nesse contexto de novas técnicas e tecnologias que a imprensa vai,
gradativamente, encontrando seu lugar enquanto empreendimento comercial, empresa
capitalista e um modo de fazer um bom negdcio.

Jornais e revistas circulando e sobrevivendo apenas por suas ideias era algo cada vez
mais raro, que remontava a uma era romantica da imprensa no Brasil, quando ela ainda ndo se
confundia com o negocio em que se transformou naqueles anos iniciais do século XX. Se
durante boa parte do século XIX prevaleceu um certo tipo de imprensa, a imprensa-tribuna,
caracterizada pela luta politica, o século XX iria consolidar um novo formato de periodico, a
imprensa-empresa, que, sem abandonar as questdes politicas, iria caracterizar-se,
principalmente, como um produto dentro da economia capitalista (CRUZ, 2013; LUCA,
2015).

A mudanga anunciada no editorial nimero 24 da revista Sportman localizava-se nessa
esteira de transformacgdes pelas quais passavam os 6rgdos de imprensa no periodo e denota
ndo uma simples alteracdo de nome apenas, mas, fundamentalmente, um movimento geral em
direcdo a novas perspectivas de negocio, novos e irreversiveis modos de fazer imprensa no
Brasil. As grandes mudangas em curso nos jornais € revistas da época assentam-se, segundo
Ilka Stern Cohen (2015), sobre o tripé da economia urbano-industrial, das modernizagdes
técnicas e da ampliagdo do ntimero de leitores. Esses fatores possibilitaram que os periddicos
se firmassem como um negocio lucrativo que viabilizasse seu autofinanciamento.

Esse movimento geral de transformacdes foi sentido, inicialmente, no Rio de Janeiro,
capital e centro politico do recém-criado regime republicano. Um dos mais importantes
periddicos do pais nesse contexto foi o Jornal do Brasil, fundado em 1891. Ainda na primeira
década do século XX, obteve grande destaque e exerceu forte influéncia na imprensa
periddica nacional por apresentar inovagdes técnicas e editoriais, além do “maior parque
grafico da imprensa brasileira: linotipos*, sistema fotomecanico®, impressdo em cores”. Mas
as mudangas ndo eram apenas de carater tecnologico. Em 1908, ainda na capital, aparece a
Associacdo de Imprensa, que no inicio atuava para prestar assisténcia a classe jornalistica,

garantindo auxilios e pensdes, mas que no decorrer dos anos mostrou-se bastante atuante na

4 Linotipo ¢ uma maquina inventada em 1886 por Ottmar Mergenthaler. Composta por um teclado, representou
uma evolugdo técnica em relagdo a prensa de tipos moéveis, em que era necessario montar os blocos para
impressdo manualmente.

5 Processo pelo qual se conseguia imprimir vérias provas de uma mesma matriz fotografica.
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defesa da liberdade de imprensa e do regime democratico (ELEUTERIO, 2015). Portanto,
tratava-se, também, de transformagdes no modo de atuar publicamente por meio da imprensa.

Especificamente em S3o Paulo, destacavam-se os jornais diarios O Estado de S.
Paulo, O Correio Paulistano ¢ O Diario Popular, os quais, no inicio do século XX, alcangcam
significativos aprimoramento e expansao fisica de suas oficinas graficas, sendo O Estado de
S. Paulo o periddico graficamente melhor elaborado e equipado (CRUZ, 2013; MARTINS,
2001). Nesse processo de consolidacdo da cultura impressa e, de modo especifico, da
imprensa periodica, ganha ainda mais destaque O Estado de S. Paulo. O jornal apareceu em
1875, na época com o nome de A Provincia de Sdo Paulo, que se manteve até a queda da
monarquia em 1889. Em 1888, as vésperas da mudanca do regime politico, o periddico
possuia uma tiragem didria de 4 mil exemplares, que salta para expressivos 35 mil por volta
de 1913 (CRUZ, 2013).

Tratava-se de um movimento geral: na cidade de Sao Paulo, nos ultimos vinte anos do
século XIX, mais de 600 publicagdes foram apresentadas aos leitores, cinco vezes mais do
que nos 40 anos anteriores. Anos depois, entre 1920 e 1930, o estado de Sao Paulo tornava-se
o primeiro do pais em circulagdo de periodicos (CRUZ, 2013; LOVE, 1982).

Essa curva ascendente na producdo e circulagdo de periddicos em Sio Paulo
acompanhava, na verdade, as transformagdes em curso na propria cidade, em seu processo de
metropolizagdo. Durante quase todo o século XIX, Sdo Paulo foi uma cidade pequena, com
uma economia agraria modesta. Viajantes europeus do periodo eram prodigos nos elogios de
suas belezas naturais, mas afirmavam em seus relatos ndo haver grandes progressos naquelas
paragens, apesar da vitalidade das atividades mercantis. Essa visdo seria modificada com a
inauguracio da Academia de Direito, em 1828° a partir do que, a antes pacata e recatada
cidade colonial, passaria a ser conhecida pela a alcunha de “burgo dos estudantes” (CRUZ,
2013).

O crescimento da cidade, compreendido aqui como desenvolvimento do mercado
interno e processo de urbanizagdo, esta diretamente ligado, segundo Emilia Viotti da Costa
(1987), a trés fatores principais: o trabalho assalariado livre, a instalacdo da rede ferroviaria e
a industrializagao.

A partir de 1850, com a proibi¢ao do trafico internacional de escravos, o problema da
substituicdo da mado de obra cativa torna-se pauta urgente para os grandes proprietarios de

terra, os quais pressionam o governo por um estimulo a politica de imigra¢dao. O Estado de

® A Academia do Largo do Sdo Francisco foi criada por iniciativa de Dom Pedro I, pela lei de 11 de agosto de
1847 e sua inauguragdo deu-se a 1° de margo de 1848.
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Sao Paulo ja era o maior produtor e exportador de café do pais. Nesse periodo, era crescente a
entrada de imigrantes europeus no Brasil, para os quais os principais destinos eram os cafezais
do interior do estado, apesar de que muitos estabeleceram-se nas cidades atuando no comércio
e nas fabricas nascentes. O apice do fenomeno localiza-se, entretanto, entre os anos 1890 e
1901, pouco tempo depois da abolicao da escravidao, quando s6 no estado de Sao Paulo
desembarcam cerca de 700 mil colonos. No Recenseamento de 1920, o crescimento da
maioria das cidades, entre a década de 1890-1900, oscila entre 1,50 e 3,0%, enquanto a cidade
de Sao Paulo apresenta um crescimento de 13,96% (COSTA, 1987).

O grande salto no crescimento da cidade de Sao Paulo no final do século XIX pode ser
explicado, em parte, pela instalagdo da rede ferroviaria. As ferrovias permitiram o escoamento
da producdo de café, do interior para o porto de Santos, bem como a facilidade das
comunicagdes e, assim, diminuiu a importancia da presenca dos fazendeiros nas suas
propriedades rurais. A transferéncia de importantes familias da elite cafeeira para a cidade de
Sdo Paulo foi responsdvel por uma série de melhoramentos no centro urbano como o
calcamento das ruas, a iluminagao a gas, o abastecimento de dgua, o uso dos bondes elétricos,
bem como o incremento de diversdes publicas, hotéis, cafés, jardins, teatros etc. (COSTA,
1987).

A industrializacdo € o terceiro elemento impulsionador do crescimento da cidade de
Sao Paulo. A vultosa soma de capitais provenientes da exportacdo de café¢ foi uma das
responsaveis pelo grande desenvolvimento industrial apresentado pela cidade. O excedente de
capital advindo da atividade agricola cafeeira veio encontrar porto seguro na infraestrutura
proporcionada pelas vias férreas e pelas hidroelétricas, fonte de energia essencial para a
industria brasileira naquele contexto. Outro fator importante que explica o avango industrial
em Sao Paulo, na capital e interior, € a mao de obra barata e especializada do imigrante, que ja
possuia a experiéncia do trabalho assalariado nas fabricas dos centros urbanos e industriais
europeus (COSTA, 1987; DEAN, 2006; MORSE, 1970).

E inegavel que essas transformagdes pelas quais passava a cidade tenham tido impacto
sobre a produgdo e circulacao dos periddicos. Toda a implementacao de novos maquindrios e
novas tecnologias de impressdo utilizados pelos grandes orgdos de imprensa do periodo
estava na esteira da industrializacdo e das ferrovias que barateavam os custos de produgdo e
circulacao dos exemplares impressos.

A metropolizagao de Sao Paulo trouxe consigo, também, o aumento do nimero de
estabelecimentos escolares e do indice de alfabetizacdo na capital. Em 1835, a cidade

apresentava uma taxa de alfabetizagdo de 5%, ao passo que, em 1872, esse nimero vai para
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35%, atingindo, em 1887, 45%. No mesmo ano, o interior do estado apresentava outro
cenario, apenas 29% da populagdo alfabetizada (COSTA, 1987). Nicolau Sevcenko (1992)
apresenta uma Sdo Paulo em pleno surto de metropolizagdo, com taxas de crescimento de
6,77% ao ano, entre os anos de 1872 a 1934. Os ntimeros explicam, segundo o historiador,
porque Sao Paulo era conhecida como “a cidade que mais cresce no mundo”.

Apesar do indice crescente de possiveis leitores, o nimero de publica¢des era também
ascendente o que fazia com que a disputa pelo publico fosse bastante acirrada. Leitores
atralam anunciantes, anunciantes atraiam recursos para a empresa jornalistica. Assim girava a
roda da imprensa-empresa, que se consolida nas primeiras décadas do século XX. Entretanto,
cabe lembrar que a imprensa, inserida e gerida com a mentalidade capitalista, empresarial,
ndo perde seu carater essencial de lidar com as ideias, os valores, as visdes de mundo, as
ideologias politicas, ou seja, fundamentalmente, com uma educacdo profunda do sujeito,
educacdo da subjetividade (ARAUJO, 2002; CAMPOS, 2012; LUCA, 2015).

Os jornais didrios, nesse contexto, consolidaram-se como veiculos da informagdo
rapida, agil, o acontecimento de ontem, de hoje, de ha pouco sobre economia, politica ou o
cotidiano da cidade. Por outro lado, os temas especificos, as matérias mais aprofundadas, o
texto mais elaborado, aos poucos, foram assumidos pela revista, que com essas caracteristicas
firmou-se historicamente como um género perioddico especifico (MARTINS, 2001).

O género revista, de inicio, no Brasil, esteve bastante associado aos literatos. De modo
gradativo, entretanto, vai distanciando-se até chegar a ser dirigida por homens e mulheres’
com visdo de negdcio, transformando-se em empresa do ramo editorial. Trata-se do processo
pelo qual passara o jornal didrio, na mudanga de jornal-tribuna para jornal-empresa. O fato de
os literatos atuarem como escritores colaboradores das revistas € nao mais como diretores de
redacdo ndo afastava a literatura da revista. Pelo contrario, o texto literdrio continuava
bastante presente no género porque conferia-lhe uma imagem de periddico ndo banal, ndo
entregue ao gosto vulgar do mercado. As seg¢des dedicadas a literatura, fossem a poesia, ao
conto, a cronica ou aos folhetins qualificavam e dignificavam a revista (MARTINS, 2001).

As publicacdes tornaram-se, entdo, segmentadas por tematicas e publico-alvo,
adequando-se ao gosto dos leitores e atraindo anunciantes. Era imperioso a revista atender ao
pressuposto da segmentacdo, pois somente assim conseguiria competir no crescente mercado

das letras. Dessa forma, era possivel encontrar publica¢des tematicas associadas ao universo

7 Eram os casos de Anélia Franco, com as revistas Album das Meninas e Véz Maternal, Presciliana Duarte de
Almeida, da revista A Mensageira e de Virgilina de Souza Salles, fundadora e diretora da Revista Feminina
(1915-1936), a de maior sucesso mercadoldgico no segmento de revistas femininas. Cf. BUITONI, 2009, p. 56;
MARTINS, 2001, p. 465.
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religioso, esportivo, comercial, literario, feminino, cientifico, agricola, artistico, infantil e, até
mesmo, revistas dedicadas ao langamento e divulgagdo de produtos, ou seja, especializadas
em publicidade (COEHN, 2015; MARTINS, 2001).

Portanto, o universo da imprensa brasileira no inicio do século XX era marcado pelo
signo da diversificacao e da segmentacdo. Em 1931, baseado em dados referentes ao periodo
entre os anos de 1912 e 1930, o Departamento Nacional de Estatistica publicou o relatdrio
“Estatistica: da Imprensa Periddica no Brasil”, no qual fica demonstrado o grande aumento do
nimero de impressos no pais, e, principalmente, das revistas, fossem semanais ou mensais. Os
destaques maiores entre os entes da federacao sao Distrito Federal, a época Rio de Janeiro, e
Sao Paulo: de um total nacional de 2.959 titulos, o primeiro apresentava 524 e o segundo,
702, sendo 249 deles somente na capital. Nimeros expressivos para um mercado emergente
(COEHN, 2015).

Outro segmento do género revista bastante destacado naquele inicio do século XX era
o das revistas ilustradas, por vezes chamadas, também, de revistas de variedades. Martins
(2001) afirma que ¢ dificil estabelecer uma demarcada distingdo entre elas, visto que esses
qualificativos “ilustradas” e “de variedades” eram utilizados por quase todas como recurso
apelativo ao seu carater moderno e inovador. O contetido variado estava presente em
praticamente todas as revistas, pois buscavam alcan¢ar um nimero expressivo de leitores.
Entretanto, nem todas conseguiam manter um peridodico ricamente ilustrado por conta dos
altos custos envolvidos na producao.

De maneira geral, pode-se afirmar que as revistas de variedades caracterizavam-se
pela abordagem de assuntos considerados amenos: as festas, o lazer, a diversdo, o
entretenimento, a vida social das cidades, além do emprego de textos leves, faceis de ler, sem
preciosismos literarios € do uso abundante de imagens. (COEHN, 2015; CRUZ, 2015). As
revistas de variedades sdo produtos da metropolizacdo. Sua principal matéria-prima ¢ a
“novidade”, o “moderno”, a vida urbana e, dessa forma, eram responsaveis pela propria
producdo da modernidade® nos sujeitos, pela reorganizagdo subjetiva pela qual passavam as
pessoas naqueles tempos de grandes transformagdes. Ou seja, produto cultural e produtor da

cultura, no caso especifico, a propria modernidade.

8 A concepcido de modernidade que adotamos diz respeito a ideia de ruptura com um certo passado ou aspectos
dele e de um engajamento positivo ao presente e ao futuro. No contexto especifico desse trabalho, tal nocao
relaciona-se com as alteragdes do cotidiano produzidas pelos processos de industrializacdo e urbanizacdo que
tém inicio no ultimo quartel do século XIX e se prolonga por quase todo o século XX. Privilegia-se o novo em
lugar do velho, o progresso em lugar da tradicdo, em um processo que, no entanto, ndo ¢ homogéneo nem ileso a
ambiguidades. Cf. BERMAN (1986), SEVCENKO (1992, 1998), LE GOFF (1990).
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Fosse por meio das cronicas ou pela fartura de fotografias, a imagem da cidade era
configurada e apresentada de modo a ser a imagem de uma grande cidade moderna, civilizada
e nos trilhos do progresso. A revista assim compreendida, bem como toda a imprensa, ¢
produtora do espago urbano, de habitos e costumes, produtora e potencializadora de valores e
ideias. Nas paginas dessas revistas de variedades, nos textos, nas ilustragdes, nas fotografias,
na publicidade figuravam os progressos dos grandes centros urbanos com a abundancia de
estabelecimentos comerciais, as vitrines dos grandes magazines, os cafés, as confeitarias, as
casas de chd — costume europeu tdo em voga naqueles tempos -, os retratos das senhoras e
senhoritas ao sairem da missa, ao caminharem nos passeios publicos, ao deterem-se nas portas
de lojas de luxo, a vida social nas casas de espetaculos, nos variados clubes existentes, os
quais constituiam mais um dentre tantos outros espacos de circulacdo das elites. Nao havia
espaco, nesses periodicos, para as contradigdes do processo de metropolizagdo; para os
bairros operarios, que nao eram alcancados pelas maos do progresso, para as ruas descal¢adas
dos bairros periféricos, para as regides que, em Sao Paulo, constantemente, sofriam com as
enchentes dos rios Tieté e Pinheiros. (CRUZ, 2013; COEHN, 2015; SEVCENKO, 1992)).

As ilustragdes tinham grande importancia nas revistas. Principalmente nas revistas de
variedades, elas eram responsaveis pelo tom ameno, por uma estética menos combativa, pela
atragdo de leitores. Outra hipdtese a se considerar ¢ a de que as ilustragdes exerciam ampla
funcdo informativa em uma sociedade em que, apesar dos numeros crescentes de
escolarizagdo, ainda predominava altas taxas de analfabetismo. Mesmo com o uso crescente
da fotografia, que se torna cada vez mais presente nos periddicos ao longo dos anos, as
ilustracdes a bico de pena, os desenhos permanecem presentes aqui e ali, nas propagandas, nas
charges e nas variadas secdes que a utilizam com finalidade estética decorativa.

A Vida Moderna utilizou-se fartamente das ilustragdes, bem como das fotografias, ja
que eram a grande novidade do periodismo na época, e contou com a colaboragcdo de
renomados ilustradores: Umberto Della Latta, artista italiano que no Brasil atuou em diversos
orgaos de imprensa e compds inumeras capas e ilustragdes para A Vida Moderna; Alfredo
Norfini que fora professor do Liceu de Artes e oficios de Sdo Paulo. Outros grandes
responsaveis por primorosas ilustracdes foram J. Carlos e Jodo Paulo Lemmo Lemmi, mais
conhecido como Voltolino, cujos trabalhos apareceram também em grandes jornais e revistas
do periodo como O Malho, O Pirralho, A Cigarra, D. Quixote, Revista do Brasil, Panoplia,
O Parafuso, Careta, Fon-Fon, A Avenida, O Cruzeiro dentre outras (ELEUTERIO, 2015;
MARTINS, 2001).



30

A respeito do universo grafico do inicio do século XX, no Brasil, ndo ¢ exagerado
afirmar que o ilustrador exercia um papel tdo importante quanto, sendo maior, que o proprio
redator. As ilustragdes, aqui entendidas de forma ampla, em suas variadas segmentacdes como
charge, desenho, pintura, caricatura e fotografia, eram imprescindiveis as revistas naquele
contexto, constituiam o elemento responsavel pela inser¢do mercadologica dos periddicos,
além de possibilitar a abertura de novos ramos de ocupagdo, novos oficios sob demanda
(MARTINS, 2001).

Entretanto, o grande fascinio era exercido pelas lentes das cameras fotograficas.
Talvez mais importantes que as ilustragdes, no que diz respeito a capacidade de atrair leitores
de todos os gostos, eram as fotografias, que conferiam autoridade ao periédico quando
apresentava uma suposta realidade objetiva, inquestionavel, a vida e o progresso exatamente
como o eram na cidade. A fotografia, por meio de seu efeito multiplicador, potencializando as
publicagdes, passou a exercer um certo poder de seducdo no interior daqueles impressos.
Tratava-se da sedug¢do da “realidade”, da seducdo da “verdade” captada pelas lentes
ineludiveis da razdo e da ciéncia materializadas na técnica (CRUZ, 2013; MARTINS, 2001).

Dentro daquele contexto de incontaveis e profundas transformagdes tecnoldgicas, em
que o ritmo acelerado, vivido e pulsante e a velocidade ganhavam contornos especificos e
destacados no cotidiano das metropoles, as inovagdes que envolviam a utilizagdo de imagens
alcancavam grande significagdo exatamente pelo seu poder de profunda penetracdo e
construgdo de sensibilidades, pelas relagdes estabelecidas com a subjetividade, umas trilhas
ndo plenamente demarcadas pelo intelecto, pela racionalidade. Como textos inseridos e
correlacionados a um género textual, as imagens exerciam — e exercem — tal poder
(SEVCENKO, 1992). Em uma sociedade em que, apesar dos avancos na area da instrugao,
eram altos os indices de analfabetismo, coube as imagens, mais que ao texto, a fungao de
comunicar e infundir, graficamente, no publico leitor, os valores atrelados aos novos tempos
de progresso (ELEUTERIO, 2015; MARTINS, 2001).

As novas tecnologias de impressdo, as novas técnicas envolvendo tratamento
fotoquimico e o crescimento do publico leitor tiveram grande participagdo nesse processo que
consolidou a imprensa enquanto uma empresa, interessada, como qualquer outra, em atrair
clientes, fideliza-los e manter-se como um empreendimento de sucesso no mercado editorial
brasileiro.

As mudangas na orientacao editorial verificadas n’A Vida Moderna situam-se nesse
contexto de crescente profissionalizacdo e capitalizacdo da imprensa. Pertencem a esse

mesmo movimento inumeros peridodicos como A Cigarra (1914-1954), O Pirralho (1911-
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1918), Revista Feminina (1915-1936), Fonfon (1907-1958), Ariel (1923-1929), Careta (1908-
1960) dentre tantos outros (CRUZ, 2013; PADILHA, 2001; ELEUTERIO, 2015).

Em trabalho de pesquisa dedicado ao estudo do periodismo paulista e sua relacdo com
a vida urbana, entre os anos 1890 e 1915, a historiadora Heloiza de Faria Cruz apresenta a
formula do sucesso editorial encontrada por algumas das revistas de variedades de maior

vendagem no periodo:

Na metade dos anos 1910, a formula da revista de variedades parece ter sido
encontrada. A andlise comparativa de revistas como A Vida Moderna, A
Cigarra, ¢ O Pirralho revela, além de uma grande proximidade de temas e
contetidos, uma quase coincidéncia no desenho grafico e na articulacao das
linguagens. Ricamente impressas, em edicdes de papel couché que
chegavam a 80 paginas, recheadas de instantineos fotograficos, que nelas
encontram seu campo privilegiado de afirmagdo, engolindo as segdes
literarias, as cronicas, as partes de passatempos e charadas tipicas das folhas
domingueiras, essas revistas acentuam o carater ligeiro e mundano das
publicagdes de variedades, construindo um espago de formulacdo,
“refinamento” e difusdo das novas imagens da vida burguesa na cidade.
(CRUZ, 2013, p. 74)

Jornais e revistas multiplicavam-se pelas cidades fossem elas grandes, médias ou
pequenas. As letras, em geral, e a imprensa, em particular, eram consideradas, a um tempo,
meio e simbolo de civilizacdo. Por meio das paginas dos variados periddicos que pululavam
pelo pais, parte da intelectualidade brasileira defendia as concep¢des em voga sobre
modernidade e civilizagcdo. Os temas do momento desvelam os proprios valores e ideais do
momento e diziam respeito a industrializagdo, a instru¢do primaria publica, ao ordenamento
do espago urbano publico, as praticas higi€nicas, dentre outros. A imprensa periddica
funcionava como um instrumento eficaz para a disseminacao dos valores desejaveis a um pais
que se queria nos trilhos do progresso (CAMPOS, 2004, 2009).

Simultaneamente, Sdo Paulo tornava-se metropole. A industrializacdo avancava,
multiplicando a circulagdo de produtos, pessoas e riquezas. Alids, a industrializacdo era
também considerada meio e simbolo de civilizagdo, de modo que era sempre louvada, nas
folhas da imprensa, como sinal do desenvolvimento e progresso do estado e da cidade de Sao
Paulo. Além do progresso da imprensa e da industria, havia outros indicadores de civilizacdao
e modernidade sobre os quais se debrugavam os perioddicos discutindo, pautando, opinando e,
dessa forma, educando e incutindo certo ideario e formas de comportamento, que podem ser
traduzidos como um processo civilizador (CAMPOS, 2009).

Outros indicadores civilizacionais como a cultura fisica, a beleza, a saude publica, a

higienizacdo, o ordenamento urbano confluem para a confirmacao de que no final do século
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XIX, com a instalagdo do regime republicano, e, principalmente, nas primeiras décadas do
século XX, a sociedade brasileira, ou pelo menos sua classe dirigente, grande parte de seus
intelectuais, homens de imprensa e de ciéncia e o publico consumidor dessa producao letrada
possuia valores pautados a partir de uma perspectiva positivista comteana. O positivismo
comteano reconhece a evolucao nas sociedades por etapas € a mais avangada delas ¢ a
denominada etapa positiva, que se caracterizaria pelo dominio da razdo, da ciéncia e da
técnica em todos os ambitos da vida humana. O lema positivista presente na bandeira
republicana, “Ordem e Progresso”, demonstra o trabalho da razdo e da ciéncia no
estabelecimento da ordem social como base para o alcance, por fim, do progresso.

Nesse contexto, assiste-se a um forte processo de cientificizagdo da vida cotidiana.
Médicos escrevem em jornais e revistas, publicam livros, artigos em boletins médicos,
palestram em clubes e associacdes e aconselham maes de familia sobre os cuidados com seus
filhos, sobre a satde dos corpos ¢ também sobre moral e cuidados estéticos. A ciéncia
normatizando a vida e os corpos dos sujeitos em variados espagos de circulacdo, fosse na
privacidade das proprias casas, ou nas escolas, nas ruas, nos passeios publicos, nos encontros
sociais. Exemplo cléssico ¢ o dos médicos Arthur Neiva, Belisario Penna e Renato Kehl, cuja
atuacdo por meio da producgdo cientifica e informativa nos 6rgdos de imprensa exerceu
profunda influéncia sobre a sociedade brasileira, inclusive sobre intelectuais e governantes
(MARQUES, 1994; ROCHA, 2003; CAMPOS, 2004).

O termo eugenia, entendido como um ramo da ci€ncia que se preocupava em melhorar
a genética das populagdes, manejar as caracteristicas fisicas e morais dos povos a fim de
selecionar uma boa gerag@o para o futuro do pais, frequentava o vocabulario dos intelectuais
que buscavam interpretar o Brasil. A grande preocupagdo com a pureza racial dos brasileiros
fundamentava-se no anseio de estar entre as nagdes civilizadas, por isso o balizamento da
constru¢do nacional a partir da importacdo de teorias advindas da Europa. Eram tempos em
que ciéncia e verdade possuiam significados equivalentes e as possibilidades de contestagao
eram praticamente nulas (MARQUES, 1994; COSTA; SCHWARCZ, 2000; CAMPQOS, 2004).
Tal correspondéncia entre verdade e ciéncia, consolidada ao longo do século XIX, iria ser
frequente e eficientemente explorada também pela publicidade na venda dos mais variados
produtos.

Esses indicadores de civilizagdo estdo inter-relacionados. Participam todos do
conjunto de qualidades indispensaveis a um povo que se quer civilizado, moderno, cujas
bases estdo na razdo e na ciéncia. Os grandes exemplos de civiliza¢do para os intelectuais

brasileiros eram os paises da Europa ocidental, principalmente as poténcias industriais com
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sua Belle Epoque a exportar artes, diversdes, refinamento e bom gosto. Grande parte do que
se consumia, no Brasil, em termos de moda, arte, valores estéticos etc., pela elite econdmica,
era trazido da Europa, notadamente, dos grandes centros como Paris, Londres e Viena. Essa
influéncia ¢ bastante presente nos jornais e revistas do periodo por meio de anuncios de
produtos importados e da linguagem, que explora, com bastante frequéncia, os
estrangeirismos.

Entretanto, teorias cientificas ndo eram o unico produto — de luxo — importado pelo
Brasil. Projetos urbanisticos constituiam outro produto de larga importacdo de paises
europeus. Um dos exemplos mais notdveis foram as reformas urbanas efetivadas no Rio de
Janeiro, entdo capital federal, nos anos do governo presidencial de Rodrigues Alves. Sao
Paulo igualmente protagonizou, no inicio do século XX, amplas reformas urbanisticas com
reordenamento do espago publico, construcao de parques e jardins e alargamento de avenidas,
nos mesmos moldes de importacdo de estética europeia € com 0s mesmos anseios de
modernizar, a la Paris, os espagos publicos.

O Rio de Janeiro padecia, ha tempos, com epidemias de febre amarela, variola, colera
e peste bubodnica, dentre outas moléstias contagiosas. No ano de 1904, um surto de variola
havia deixado 4201 vitimas fatais (SEVCENKO, 1993). Uma situacdo calamitosa que fez
com que Rodrigues Alves estabelecesse como meta de seu governo sanear o Rio de Janeiro,
higienizar seus espacos publicos, modernizar seu tragcado urbano, além de reestruturar o porto,
atraindo, assim, os olhares confiantes de investidores estrangeiros. Para essa finalidade, foi
encarregado das reformas o engenheiro e prefeito nomeado do Rio de Janeiro, Francisco
Pereira Passos. Eram os primeiros anos da Republica, eram tempos de entusiasmo com o
progresso prometido pela ciéncia e pela técnica.

A principal obra e vitrine do conjunto das reformas implementadas no Rio de Janeiro
foi a abertura da Avenida Central. O tragado da avenida com seus bulevares foi inspirado na
abertura das amplas avenidas das reformas urbanas de Paris, lideradas pelo Bardo Haussmann,
de quem o trabalho era conhecido e admirado pelo prefeito Pereira Passos, quando
acompanhou de perto a reformulacao urbana da capital francesa na sua estadia em Paris, em
meados do século XIX. As obras tiveram carater de urgéncia, transcorreram de fevereiro a
setembro de 1904 e eram chamadas de “A Regeneracdo” pela imprensa carioca apoiadora do
governo (SEVCENKO, 1993).

Em Sdo Paulo, as reformas urbanas tomaram a feicdo de um arranjo comercial
internacional entre a prefeitura da cidade e construtores estrangeiros. O arquiteto inglés Barry

Parker ficou responsavel por transformar o Ultimo trecho de Mata Atlantica da Avenida
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Paulista no Parque da Avenida, amplo jardim gramado, a semelhanga da jardinagem inglesa.
Além da evolugdo patente na configuracdo do espago urbano publico, de floresta selvagem e
primitiva para um jardim civilizado e moderno, havia o interesse em dar visibilidade a
empreendimentos imobilidrios na regido que, do contrario, seriam ofuscados pela por¢ao de
floresta nativa (SEVCENKO, 1992).

O Parque da Avenida foi apenas uma das obras nesse amplo projeto de remodelagdo
urbana do centro de Sdo Paulo, nos anos 1920. A orla da colina central, o Largo da Memoria,
a Varzea do Carmo, o Vale do Anhangaba, assim como quase todo o centro da cidade foram
alvos de uma transformacao paisagistica que aos poucos desbastava-lhe o carater nativo e de
heranca portuguesa, colonial, ao passo que infundia-lhe uma face europeia. O carater
importado dessa arquitetura, considerada, a época, moderna e civilizada, pode ser evidenciado
ao resgatar-se a historia dos principais edificios que compunham esse cenario, como a Estacao
da Luz, que foi integralmente trazida da Inglaterra, assim como os viadutos do Ché e de Santa
Efigénia que tinham suas estruturas metalicas todas importadas da Alemanha, e também os
estilos arquitetonicos europeus presentes na Catedral da Sé, no Teatro Municipal, na Escola
Normal, dentre outros exemplos (SEVCENKO, 1992; MONARCHA, 1999).

A modificagdo da imagem de Sao Paulo, de cidade provinciana para grande metropole
moderna, alcancava a eficicia desejada por grande parte de sua alta sociedade, que nao queria
enxergar-se nas ultimas posi¢des na corrida da Historia em direcdo ao progresso. Antigos
casaroes e edificios religiosos do periodo colonial e mesmo monarquico eram derrubados para
dar lugar a prédios de nova estética, mais adequada ao espirito daqueles tempos. A “fantasia
moderna da verticaliza¢cdo”, que floresceu nesse periodo, veio trazer ao centro da cidade um
toque “yankee”. Dentro do perimetro central fora proibido pela Camara Municipal construir
prédios que ndo comportassem no minimo trés andares (SEVCENKO, 1992, p. 116).

Com excecdo dos bairros operdrios e outros de maior populacdo pobre que cresciam
desenfreadamente sem qualquer planejamento, sem assisténcia do poder publico nas questdes
mais elementares como calcamento, habitacdo e saneamento basico, Sao Paulo lembrava
grandes cidades do velho continente. Estrangeiros europeus que passavam por ali, nesse
contexto, afirmavam sentir-se proximos das capitais europeias. O olhar do antropdlogo Lévi-
Strauss parece ser um dos Unicos diferenciados a respeito da metropole ao qualifica-la de
“selvagem”, como qualquer cidade americana (SEVCENKO, 1992).

Entretanto, as modernidades buscadas por Rio de Janeiro e Sdo Paulo pareciam
diferentes entre si, ambiguas na sua natureza. Enquanto na capital federal a modernidade

renegava qualquer trago de cultura popular e ecoava plenamente o cosmopolitismo europeu,
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em Sao Paulo, apesar da tintura europeia, dos jardins e arquitetura importados, existia, como
uma espécie de base essencial, a tentativa do resgate de algo tradicional, popular, uma
memoria nativa. Um aspecto, talvez, do modernismo parisiense que enxergava na América a
energia ¢ a juventude que faltavam ao velho continente (SEVCENKO, 1992). Em Sao Paulo,
essa leitura da modernidade brasileira parece ter vingado principalmente nos anos 1920, a
partir de intelectuais que se propuseram a pensar a identidade nacional sobre bases nativas,
cujos esforgos desembocaram no movimento modernista brasileiro.

A remodelacdo do espago urbano ndo foi feita apenas por meio da interferéncia
planejada da administragdo publica, com gigantescos projetos de engenharia e arquitetura
modernas, com a utilizagdo da mais recente tecnologia trazida da Europa. A aparéncia da
cidade de Sao Paulo transformava-se, também, de modo espontaneo, por meio da expansao do
comércio varejista e dos recantos de encontro e lazer. Na regido central da cidade abundavam
estabelecimentos comerciais de todo tipo a oferecer produtos e servigos diversos, além de
bares, restaurantes, casas de chd, teatros, cinemas etc. Aqueles anos conheceram os grandes
magazines como Mappin Stores e a Casa Allema, bem como cinemas famosos como o Bijou,
o Coliseu ¢ o Iris. O grande desenvolvimento do comércio, com lojas de departamentos e
espacos dedicados a sociabilidade dos paulistanos, transformava, além da paisagem urbana, os
costumes citadinos, dando a Sdo Paulo uma fei¢do metropolitana, marcada pelo acelerado
ritmo de vida, grande circulagdo de riquezas, ideias, identidades, e também contradi¢des e
disputas (PADILHA, 2001).

De qualquer maneira e qualquer que fosse o viés, a modernidade estava em cena. Era
impossivel ndo dialogar com ela de alguma forma. Imprensa, industria, civiliza¢do e
progresso eram termos que abundavam na virada do século e conservavam bastante pujanga
nas primeiras décadas do século XX. Especificamente a palavra “moderno” aparecia com
grande frequéncia nos discursos politicos, nas cronicas jornalisticas, nos anuncios
publicitirios de variados produtos, de automoveis a cremes e tratamentos estéticos, e
encerrava também uma ambiguidade, caracteristica dos contextos de crise, dos periodos de
grandes transformagdes.

O novo século era moderno, a nova forma de governo no Brasil era moderna, cidades
reformuladas com uma moderna arquitetura, modernas tecnologias, meios de transporte
modernos, uma série de descobertas e invengdes que apenas foram possiveis a partir daquela
Revolugao Cientifico-Tecnologica ocorrida em meados do século XIX e que facilitavam e

fascinavam o dia a dia das pessoas:
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os veiculos automotores, os transatlanticos, os avides, o telégrafo, o telefone,
a iluminagdo elétrica ¢ a ampla gama de utensilios eletrodomésticos, a
fotografia, o cinema, a radiodifusdo, a televisdo, os arranha-céus e seus
elevadores, as escadas rolantes e os sistemas metroviarios, os parques de
diversdes elétricas, as rodas-gigantes, as montanhas-russas, a seringa
hipodérmica, a anestesia, a penicilina, o estetoscopio, o medidor de pressio
arterial, os processos de pasteurizagdo e esterilizagdo, os adubos artificiais,
0s vasos sanitarios com descarga automatica e o papel higiénico, a escova de
dentes e o dentifricio, o sabdo em pd, os refrigerantes gasosos, o fogdo a gas,
o aquecedor elétrico, o refrigerador e os sorvetes, as comidas enlatadas, as
cervejas engarrafadas, a Coca-Cola, a aspirina, o Sonrisal e, mencionada por
ultimo mas ndo menos importante, a maquina registradora. (SEVCENKO,
1998, p. 09-10)

O “moderno”, “o novo” associava-se a ciéncia e suas descobertas, a eficiéncia e
eficacia das novas tecnologias, associava-se ao progresso ¢ a tdo almejada sociedade
civilizada. A palavra “moderno” torna-se, entao, uma espécie de “palavra-fetiche” em torno da
qual mil qualidades eram agregadas. “Moderno” ndo era mais um vocéabulo para demarcacao
temporal, apenas, mas - e principalmente - um simbolo de pujanga, energia e juventude, de

futuro tornado presente pela propria condicdo da modernidade. Mais uma vez, sdo precisas as

palavras de Sevcenko (1992, p. 228):

O vocabulo “moderno” vai condensando assim conotagdes que se sobrepdem
em camadas sucessivas e cumulativas, as quais lhe ddo uma forga expressiva
impar, muito intensificada por esses trés amplos contextos: a revolugdo
tecnologica, a passagem do século e o pos-guerra. “Moderno” se torna a
palavra-origem, o novo absoluto, a palavra-futuro, a palavra-agéo, a palavra-
poténcia, a palavra-libertagdo, a palavra-alumbramento, a palavra-
reencantamento, a palavra-epifania. Ela introduz um novo sentido a historia,
alterando o vetor dindmico do tempo que revela sua indole ndo a partir de
algum ponto remoto no passado, mas de algum lugar no futuro.

No entanto, o vocabulo também trazia consigo uma conotagdo ambigua e, nesse
sentido, a palavra “moderno” assumia, em contextos diversos, um carater poliss€émico. O
significado de “moderno” associado a autonomia, liberdade, iniciativa, emancipacao,
desenvoltura, eficiéncia, velocidade era o uso mais frequente na publicidade. Por outro lado,
“moderno” igualmente poderia significar descontrole, indisciplina, desordem. Esse uso
geralmente aparecia nas colunas de opinido e cartas de leitores, em que se queixava de
atitudes e modos modernos, modernos héabitos e comportamentos, os quais afrontavam a
moral tradicional estabelecida (SEVCENKO, 1992). Mas a ambiguidade ndo estd apenas no
vocabulo, ¢ inerente a propria ideia de modernidade. Afirma Le Goff (1990, p. 198) que “o
moderno, a beira do abismo do presente, volta-se para o passado. Se, por um lado, recusa o

antigo, tende a refugiar-se na historia”. E curioso notar como a nogdo do que ¢ moderno pode
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variar a extremos entre contemporaneos. E o que vemos na coluna “Elegancias”, na edigdo
425, em uma critica mordaz a Semana de Arte Moderna que acontecia no Theatro Municipal,
em 1922. Mme. X considera contraditéria a escolha de um local tradicional para a exposicao
de obras “futuristas”, de artistas que propugnavam pela morte do velho, do passado. A(o)
colunista aproveita-se de um fato cotidiano, o tremor de terra ocorrido em Sao Paulo no inicio

de 1922, como ensejo para sua critica:

Sera que tudo esta se modificando em nossa Paulicéa?... Temos agora, logo
apos o tremor de terra, o... Futurismo...

Acho que foi a influencia deste phenomeno, que alterou o pensamento destes
pobres senhores que ali estdo a fazer Semana de Arte Moderna... quer dizer...
de Futurismo... [...]

O que temos a lamentar € que, sendo estes senhores aqui na Paulicéa, os
propagandistas do Novo, ou melhor, caixeiros viajantes de Marinetti,
Bontempelli, e de outros cubistas, tivessem a infeliz lembranga de fazer a
sua propaganda no velho Municipal, onde figuram os retratos de immortaes
creadores da musica classica, - quando estes mesmos senhores estdo a
injuriar estes espiritos que representam o classicismo, a arte pura e
indestrutivel!...

Como se pode conceber semelhante disparate... Ndo estdo bem, por certo,
estes modernistas, em face de velharias como o que se v€ no sumptuoso
Theatro.

Acho que neste ponto esses genios ndo andaram bem de accordo com os seus
ideaes [...].

(4 Vida Moderna, n. 425, 23/02/1922. Grifos do original).

A expressdo “modernistas” ¢ empregada com conotacdo pejorativa, no sentido de novo
pelo novo, apenas continente, mas vazio de contetido Trata-se de um aspecto do “turbilhdo da
modernidade” de que fala Le Goff (1990). A vida moderna exaltada pela revista rompia lagos
com a no¢ao de atraso civilizacional, mundo rural e agrario em dire¢do ao mundo industrial e
urbano, a0 mesmo tempo que tentava preservar valores considerados insuperaveis. O moderno
tinha variados matizes. Dentro desse contexto de multiplas possibilidades de significagdo, ¢
sintomatico, pois, que um periddico como A Vida Moderna, disposto a firmar-se em meio a
um mundo que se transformava velozmente, alterasse sua configuracao, abordagem, publico-

alvo, modelo de negocios, e seu proprio nome.

1.2 Folheando A Vida Moderna

1.2.1 Materialidade
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Um exemplar d’4 Vida Moderna media 19cm de largura x 28cm de altura e
apresentava-se, em média, com 30 paginas em papel couché, ndo numeradas. Edigdes
especiais podiam chegar a 100 paginas. A diagramag¢do interna podia trazer, em um mesmo
numero, textos dispostos em duas, trés ou quatro colunas. Com capas coloridas, conteudo
interno em até trés cores fartamente ilustrado e uso abundante de fotografias, a revista teve
publicacdo quinzenal de 1907 a 1912. Mais tarde, de 1912 a 1914 passou a sair semanalmente
e assim o fez até 1915, quando voltou a ser uma revista quinzenal, mantendo essa
periodicidade até seu ultimo ano de existéncia, 1929. Ha controvérsias acerca do término da
revista, com estudiosos apontando 1919 ou 1925 como o ultimo ano de atividade do
periddico. Entretanto, Moraes (2007) afirma ter encontrado, no Centro de Documentacdo e
Apoio a Pesquisa, em Assis-SP, bem como na Escola de Comunicagdo e Artes da
Universidade de S3o Paulo, o que parece ter sido a ultima edigdo da revista, o nimero 533,
publicado em margo de 1929.

A Vida Moderna era propriedade da Empresa d’A Vida Moderna, cujo escritdrio
localizava-se, na primeira década do século XX, na Praca Antonio Prado, local também
escolhido para situar os escritérios das revistas Sdo Paulo Magazine, Lua e do influente jornal
O Estado de S. Paulo (MARTINS, 2001). Ao que tudo indica, possuia oficina propria. Na
edi¢do mais antiga a que tivemos acesso, a de nimero 29, de 1907, localizava-se a rua Capitao
Salomao, 16. Na edicdo niimero 218, de 1914, a segunda mais antiga que pudemos acessar, a
oficina encontrava-se a rua de Santa Ephigénia, 3A. Martins (2001) apresenta uma lista das
tipografias de Sao Paulo e dos periddicos aos quais prestavam servigos graficos. 4 Vida
Moderna ndo esta presente, o que pode ser mais um indicio de que a propria Empresa d’A
Vida Moderna imprimia os exemplares da revista.

H4 uma hipotese levantada por Cruz (2013, p. 74) de que A Vida Moderna teria
“estreitos lagos” com o jornal O Estado de S. Paulo. Do mesmo modo, Moraes (2007, n. p.)
afirma ter havido entre os dois 6rgdos de imprensa uma “relagdo comercial” e, como prova,
apresenta a edicdo especial n. 208, de 12 de fevereiro de 1914, cujo tema era o diario O
Estado de S. Paulo. Heloiza Cruz ndo apresenta fontes a respeito desse possivel lago entre os
periddicos, nem, uma edi¢@o especial, a nosso ver, constitui uma fonte segura para atestar uma
“relagcdo comercial” entre as empresas. De qualquer forma, parece faltar ainda indicios mais
consistentes para demonstrar a ligacdo e o alinhamento entre 4 Vida Moderna e O Estado de
S. Paulo.

A capa da edi¢do n. 221 (Figura 1) explora ndo apenas os recursos técnicos mais

avangados para a época como a impressdo a varias cores e os tipos de diferentes formatos,



39

mas também os temas contemporaneos. A jovem que nao sai de casa desacompanhada, a
postura vigilante dos mais velhos e o flerte discreto durante os passeios publicos. Em varios
numeros, ha, na capa, indicacdo - “vide o texto — para uma matéria ou artigo que desdobrara o
tema sugerido.

A primeira pagina da revista sucedia, geralmente, quatro ou cinco de anuncios. Trazia
no cabecalho o nimero e o ano da edi¢do, a data de publicacdo. Abaixo, o nome em estilo art
nouveu, demonstrando sua sintonia com as vanguardas artisticas europeias, seu carater
moderno, portanto. O subtitulo e o expediente vinham logo depois, bem como informagdes
sobre assinaturas e vendas avulsas, seguidas de um texto de abertura, tratando de assunto do
momento ou de planos da redagdo para as proximas edi¢des (Figura 2).

Ao longo de seu periodo de atividade, a revista atribuiu-se varios subtitulos, o que
parece apontar para uma tentativa de enquadrar-se em um modelo mais atrativo de revista
para o publico leitor. Encontramos, por exemplo, na edi¢ao de 25 de dezembro de 1907, um
subtitulo que demonstra aquele desejo inicial de ser uma revista abrangente, de amplos
horizontes: “Revista quinzenal illustrada — Politica, Literatura, Arte, Critica, Sport e
Variedades”. Sete anos depois, em 1914, na edi¢do 218, a revista trazia subtitulo mais enxuto:
“Semanario illustrado de actualidades”. No mesmo ano, na edi¢cao 234, o subtitulo ¢ alterado
para “Illustragdo Paulista: Arte, Letras, Actualidades”. A partir de 1921, “Literatura,
Actualidades, Arte”. Em meados do ano seguinte: “Revista illustrada de actualidades”. No que
parece ser seu ultimo numero, a revista traz o seguinte subtitulo: “Illustracdo Paulista
Quinzenal, com 25 anos de existéncia”. A vida, apesar de moderna, ndo se desvencilhava
completamente da tradi¢do, da experiéncia, e o periddico utilizava-se desse argumento de a

fim de legitimar-se.
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FIGURA 1 - CAPAD’A VIDA MODERNA ASSINADA POR UMBERTO DELLA LATTA

A Vida Moderna, n. 221, 14/05/1914.
As capas da revista exploravam as cores e a arte do desenho. Outras, a imagem fotografica que,
mesmo em preto e branco, encantavam pela ilusdo de realidade.
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“A Vida Moderna” como nos annos
anteriores, distribuird, no fim do cor-
rente mez, uma Edigdo Especial, com-

memorativa do seu 5.° anniversario.

A confec¢io desse numero serd es-
merada tanto na parte literaria e illus-
trada como na parte artistica, pois pa-
ra isso estamos desde jd trabalhando
para apresentar uma edi¢do chic e que
constitua mais uma demonstragio do
nosso esfor¢o e boa vontade.

O publico paulista que com tanto
carinho tem accolhido “A Vida Moder-
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dustrial e desenvolvimento commercial
de S. Paulo.

A FEdigdo Especial do Natal, sera
pois um trabalho digno do nosso pro-
gresso e portanto mais uma prova do
esforco, dedicagdo e actividade paulis-

ta. Eg

A Vida Moderna, n. 80, 03/12/1910
Tratamento grafico de vanguarda, com exploragdo de cores, ilustra¢des e tipos variados.
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1.2.2 Secoes e colunas

Ao longo dos dezenove anos de atividades da revista ao qual tivemos acesso,
verificamos um nimero impermanente de se¢des. Elas podiam aparecer e desaparecer de um
numero para outro sem aviso prévio. Apesar disso, a amplitude tematica de um periddico de
variedade fazia com que quase todos os assuntos coubessem em suas paginas. Os temas mais
frequentes eram esportes, vida social e politica, critica de costumes e vida cultural. Nao havia,
por exemplo, uma se¢do para discussdo de assuntos politicos, estes eram tratados, geralmente,
nos textos de abertura, cronicas ou matérias. Ja para esportes, cinema, literatura havia se¢des
especificas.

Sobre a secdo de esportes, ¢ curioso notar que A Vida Moderna vai, aos poucos,
distanciando-se da tematica esportiva, que lhe deu origem quando ainda era Sportman. Na
edicdo especial de Natal, em 1907, uma edi¢do dupla 29-30, a se¢do “Sports” possuia quatro
paginas com textos e fotografias do universo esportivo, além de material fotografico disperso
em toda a edi¢do sobre o tema. No decorrer dos anos, a se¢do dedicada aos esportes teve
diferentes nomes: Sports, Notas sportivas, Notas de Sport. O que se percebe ao longo do
periodo de atividade do periddico € que a tematica esportiva perde seu espago cativo. As notas
sobre esporte continuam aparecendo aqui e acold por meio de notas e matérias fotograficas
sobre futebol, canoagem, hipismo dentre outros, porém com bem menos frequéncia. Os
abundantes “instantaneos” fotograficos no “Hippodromo da Mooca” e no Palestra Itilia
parecem mais interessados no carater social do evento do que esportivo, como se via no
principio da trajetdria da revista (Figuras 7 e 8).

Em contrapartida, a revista passa a dedicar cada vez mais espago para as “‘chronicas”,
os contos, poemas e artes. A literatura esteve presente na revista desde seu inicio, em 1907 e
com o decorrer dos anos, esse espago sO cresceu. Nao era incomum encontrar em um mesmo
numero mais de uma coluna dedicada aos textos literarios em segdes como “Sobre literatura”,
“O momento litterario”, “Literatura regional” e “Azulejos”. De resto, os poemas eram
abundantes e escapavam mesmo a uma se¢ao fixa, permeando toda a edi¢ao. Nas edi¢des 218
e 221 de 1914, verificamos uma se¢do - “Caixa Postal” - de correspondéncia com leitores,
mais especificamente com aqueles que queriam ver seus poemas publicados no periddico. Em
cada numero a revista respondia se publicaria os textos ou ndo € o motivo da recusa, se fosse
o caso. Por vezes essa secdo tomava ares risiveis porque nao era raro o editor responder com

ironia e tom satirico as cartas que lhe eram enviadas (Figuras 3).



FIGURA 3 - SECAO “CAIXA POSTAL”

Arieugon Agorb — S. Paulo — Nio nos re-
cusariamos a publicar os seus versos, se enten-
dessemos a sua lettra, mas ella, com apparencia
de clara, é 3o confusa...

G. de Piratininga — S. Paulo — Este seu se-
undo Postel, ainda & melhor que o primeiro.
Sahird.

Plinio Silva—A  Metempsychose do Amor ha
de sahir opportunamente.

Tobias Hesse — Penha — A Paisagem serve
¢ Um quadro, depois do retoque, ficou em con-
digdes de ser approveitado.

Erasmo de Castro — Ribeirio Preto — FEstd
errado o quarto verso da segunda quadra do seu
Jesus Crucificado.

F. Miracema Gomes — Campestre-Minas —Com
pequenos retoques, o seu soneto sahird. Appro-
veitamos a opportunidade para dar-lhe os para-
bens por ser aquillo que o titulo diz.

~ Rosu Silvestre—A sua sextilha estd em demasia
infantil.

e

Rosa no vaso — Nio estd md a sua Musa Va-
dia, ¢ serd approveitada quando houver espaco.

I. Pereire [da Cunha Filho — S. Paulo —
Das duas poesias enviadas, s6 péde ser approvei-
tada aquella que veio fazer sangrar em demasia
uma ferida que em vinte annos ainda ndo cica-
trisou. Obrigado. Quando houver espaco.

D. G. — Ibitiwva — A sua Morfe, nio serve,
visto confessar que nds € inédito.

Hildebrando B. de Freifas — Jahu' — O seu
soneto ndo serve,

Francsico Adelino — Appareceu de facto aqui
uma poesia com a sua assignatura, ¢, de accordo
com o que nos pediu, foi para a cesta dos papeis
mnutets.

Antonio Parahybe — S. Paulo — A sua Des-

pedida, ndo € md, mas € banal. Quanto a0 pseu- -

donymo: Cri-Cri ¢ um e Kri-Kri é outro.

Diolindo de Vasconcellos — S. Manoel — Por
banal, ndo podemos dar publicidade a0 seu Pri-
stoneiro.

Eleuterio Souza — S.Paulo — As pogsias su-
bordinadas ao titulo geral Minka ferra, teem al-
guns versos errados.

Luiz Corréa de Brifo — S. Paulo — A sua
Noite Campesire, agora, serve ¢ sahird, logo que
for possivel,

A Vida Moderna, n. 218, 23/04/1914.
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A se¢do respondia aos leitores acerca da qualidade dos poemas por eles enviados para publicagio.

Uma ilustracdo ¢ icone da se¢do: um homem carrega um maco de papel quase do seu
proprio tamanho, mas € barrado por outro homem vestido de policial, com coturnos, fartos
bigodes, dando-lhe uma austera aparéncia. Este levanta um porrete na face do possivel
escritor, que se detém aterrorizado, boca aberta e olhos arregalados, com seus “sonetos” nos
bragos. A imagem, coOmica, demonstra que nao seriam publicados quaisquer textos enviados.
Eles passariam por rigida e estrita selecdo. Os redatores apontam erros ortograficos, de

versificagdo, temas considerados inapropriados, letras ilegiveis etc.
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Eram assiduas as colunas dedicadas a critica de costumes. Dentre elas, “Filigranas” e
“Elegancias” ganhavam destaque. Lellis Vieira assinava a primeira coluna, que discutia as
artes ¢ os costumes na cidade de Sao Paulo, disparando 4cidos comentarios a respeito do
comportamento de homens e mulheres no espago publico em geral, nas ruas, festas, teatros,
concertos etc. A segunda coluna era assinada por “Mme. X” e fazia critica de moda e de
comportamento, discutia aspectos do mundo artistico referente aquilo que era considerado alta
cultura. “Mme. X”, de quem ndo se conhece a verdadeira identidade, também assinava uma
coluna denominada “Do saldo a cozinha”, cujo objetivo era fornecer conselhos praticos para o
universo doméstico e feminino como, por exemplo, remover das roupas manchas de gordura,
graxa, vinho e pintura; produzir artesanalmente perfumes, preparados contra a caspa,
queimaduras e queda de cabelo, para a limpeza de marmores e outras superficies, ou ainda
receitas culinarias como “ostras refogadas”, “lingoa estufada com vinho”, quindins e bolos de
chocolate.

Na Figura 4, exemplo da critica de costumes presente na se¢do “Filigranas”. Vieira
critica e julga vulgares as girias usadas pelos jovens nos saldes, os temas das conversas, o
modo de tratamento e as dangas importadas. Como contraponto, elogia a iniciativa de uma
“dama de nossa alta sociedade” em criar um ambiente, “uma associacao de baile” em que o
modo tradicional era cultivado: “Danca-se, mas, quasi 4 antiga, com a elegancia do tempo,

conservando-se porem o recato, a distancia dos pares e a finura do trato, da prosa e do chic”.



FIGURA 4 - SECAO “FILIGRANAS”

CONTRA-VEINENO
== (=2
No meu tempo de
mogo o baile era
uma cousa muito
differente do que
hoje se veé neste ge-
nero de diversao.
As dangas eram dis-
cretas, decentes e
rigorosamente fa-
miliares, onde ores-
' peito era um credo
e asimplicidade
uma virtude. A co-
mecar pelas conversagoes da sala,
tudo era diverso dos nossos dias.
O assumpto forgado girava sempre
neste admiravel dialogo de inge-
nuidade :
— Que calor!
— Nem falle.
— Esta muito animado o baile.
— Muito.
— A senhora gosta de queijo ?
— Sou louca por queijo.
— Seu pae tambem gosta ?
— Desesperadamente.
— E sua mae?
— Ih! essa é doida por queijo.
— Eu tambem gosto muito, con-
cluia o cavalheiro, com um lenco
branco em volta do collarinho e
fazia sentar a dama. Dangava-se a
quadrilha, o lanceiros, a polka, a
mazurka, a walsa francesa e o pas
de quatre, com distincgdo, sem
agarramento e respeitosamente.
Hoje a conversacdo se desen-
rola neste naipe :
— Disseram-me que o Sr. é um
- farrista cutuba...

— Qual! intrigas desses acuias;
esses féras sO pensam em enlornar
o caldo do nosso flirt...

— Mas quem me disse isso &
seu companheiro de frege por ahi
alta noite.

— Mentira de gigolo?, nio acre-
dite, essa gente mente p'ra burro.

— Porque nao foi hontem ao cha ?

— Acho aquillo pau..

—  Pois tinha gente 4 bessa!

E por ahi vae o caldo reles na
bocca das senhoritas e nos tre-
geitos do almofadinha.

Sobre o que se danca, entao, é

uma lastima! Nao é danga, ndo é
cousa nenhuma, é luxuria orches-
trada com musicas mornas de Aou-
doir, onde crepitam as chamas da
licenciosidade e da perversao.

Uma illustre dama da nossa alta
sociedade rezolveu porem o pro-
blema desse abysmo, fundando uma
associagao de baile, que estd com-
batendo galhardamente a immora-
lidade de importagdo das dangas.
Nesse meio, que se reune uma vez
por mez, ha todo o respeito e toda
acompostura. Danga-se, mas, quasi
4 antiga, com a elegancia do tem-
po, conservando-se porem o re-
cato, a d/stancia dos pares e a fi-
nura do trato, da prosa e do chic.
E’ um caso typico de contra-ve-
neno choreographico.

Viu-se a anarchia dos saldes, os
olhos revirados e o trancamento
das gambias e tratou-se de corri-
gir a camoérra dangante, com cen-
suras e observagdes. Como nada
adiantasse esse expediente, lem-
brou-se aquella senhora de appli-
car contra o veneno da desordem,
0 proprio veneno da ordem.

E assim, estd aberto o combate
ds dangas livres, onde os pares se
misturam de tal forma que correm
o risco de dissolucdo...

Lellis Vieira.
I“*
A OSTRA é um dos animaes do_
tados de maior forca relativa-
mente entre (odos 08 que existem
no mundo.

O esforgo necessario para abrir
as conchas deste molusco equivale
a2 mais de Y00 vezes o seu pezo.

A Vida Moderna, n. 416, 14/10/1921
Secao “Filigranas™: critica mordaz dos costumes contemporaneos.
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Novas tecnologias como a fotografia e o cinema ganhavam importancia na revista, ¢ a
sétima arte obteve uma secdo especifica chamada “Cine-revista”. Essa se¢do era dedicada a
noticias do mundo do cinema com especial destaque as grandes estrelas das produtoras
cinematograficas americanas, trazendo informagdes sobre filmes, vida pessoal e profissional
dos atores e atrizes. Além de secdo especifica sobre o tema, o cinema ganhava, por vezes, as
capas da revista. Na Figura 5, vemos uma das tantas atrizes do cinema hollywoodiano que
estampavam as capas d’A4 Vida Moderna e influenciavam o padrio de beleza e comportamento
das jovens leitoras. A moda dos cabelos curtos ¢ um nitido exemplo. De vinte e quatro
numeros publicados no ano de 1921, treze possuiam capas dedicadas as “rainhas do cinema”.
No ano seguinte, dez entre vinte e um nimeros publicados abordavam o cinema em suas
capas. Da mesma forma, nos anos que se seguem, grande parte das capas eram dedicadas as
grandes estrelas do cinema produzido nos Estados Unidos, bem como, as vezes, retratavam
cenas de peliculas famosas. A revista via com bons olhos a profusao de cinemas pela cidade,
tratava-se de um sinal de grande progresso. Podemos perceber tal entusiasmo por meio da

seguinte nota:

Cinematographos

Em S. Paulo, gragas a Deus, também tivemos e temos a epidemia
avassaladora dos cinematographos [...].

Aqui, actualmente, por todos os lados assaltam-nos os annunciantes
de cinematographos.

Sae-se do Sant’Anna, onde se exhibe um cinematographo Path¢, e
dobra-se a Rua Quinze, bate-se de queixo no Kinema Cinematographo;
desce-se a Rua S. Jodo e gritam-nos o Cinematographo Recheburg, no Bijou
Thertre.

Livra!

E em todos a populagdo paulista dd o quinhdo de seus tostdes. Neste
ultimo entdo a affluencia de familias é verdadeiramente pasmosa |[...].
(4 Vida Moderna, n. 29/30, 25/12/1907, grifos do original.)

A invencao dos irmaos Lumicre ¢ louvada como uma “epidemia avassaladora’. Signo
da modernidade, a tecnologia cinematografica grassava por Sao Paulo e 4 Vida Moderna, cujo
objetivo editorial era representar a modernidade da cidade, d4 vasdo a discursos euforicos,
agradecendo a Deus pela multiplicidade das casas de exibicdao. O cinema, como pratica social,
possui funcio pedagogica, assim como a publicidade. Sevcenko (1992), Besse (1999), Louro
(2000, 2008), Vigarello (2006), Campos (2009) destacam o papel do cinema em educar o
comportamento, a visdo de mundo e os valores dos sujeitos. Trata-se de uma area a ser
explorada por pesquisas especificas que abordem pedagogias da beleza, da sexualidade, das

relacdes de género e etnicorraciais no cinema.



FIGURASS - “AS RAINHAS DO CINEMA”
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A Vida Moderna, n. 410, 13/07/1921.
As atrizes de Hollywood exerciam grande influéncia na estética e comportamento das
jovens.



FIGURA 6 — PARTE DA SECAO “CINE-REVISTA”

CINE-REVISTA

O casamento da ineg-

gualavel Constance

Foi original e lin-
do, como lindo e ori-
ginal ¢ o bello par.
Ella a sonhadora e
mimosa flor da Ame-
rica, elle o de olhos
- sonhadores e alma

serena, fizeram navi-
da uma unido de belleza e amor.

Foi a arte de Terpsichore que
teve a culpa dessa uniio tdo lin-
da. Da noite para o dia, Constan-
ce se converleu em Mme. Pialo-
glou e perdeu a sua nacionalidade
para se converter em subdita do
Rei Constantino. O sr. Pialoglou é
um typo extraordinariamente fino e
diplomata, muito elegante, de ma-
neiras encantadoras, e além das
muitas valias do seu bello typo,
ainda sabe bailar com maestria.
Tem todas as qualidades de um
gentleman ; € grego e basta.

E um dia, no Club dos Sessen-
ta, que ¢ composto de actores e
actrizes, Pialoglou foi apresentado
a Constance, convidou-a a bailare
ambos ficaram encantados com a
experiencia. Primeiro foi uma val-
sa, depois un one-step, depois um
fox-trot, depois mais, um tango, e
por ultimo... entre dois compas-
s0s, uma declaragdo de amor, um
«sim» e.. um casamento.

Constance disse que se enamo-
rou de seu marido, primeiro, por-
que elle danga magistralmente bem.
—entrou em meu coragdo bailan-
do — disse ella.

Porém ndo pensem que tudo fo-
ram rosas, na senda dos namora-
dos. Nada disso. Parece que hou-
ve necessidade de um rapto, pois
Constance e Dorothy fallaram em
segredo para effectvarem seus res-
pectivos enlaces e sd as duas e
seus noives foram os sabedores, e
ninguem mais assistiuao casamento.

Néo podia ser de outro modo.
As Talmadge sdo judias. E os ju-
deus sido intransigentes nisso de
casamentos. A uma hebréa que se
casa com um christio (um gentio,
dizem elles) consideram-na morta
e fazem todas as cerimonias fune-
bres, e em certo dia da semana
accendem muitas velas «pela me-
moria da finadas, Se bem que nio
acreditamos, que na familia Tal-
madge, levem as cousas a esse

ponte, porém tampouco cremos que
a Mamde das tres artistas tenha
ficado muito satisfeita de ver a
Constance casada com um grego
ortodoxo. Contam as chronicas que
quando ella soube se poz a cho-
rar e houve um desgostosinho. Po-
rém, isso lalvez que sejam com-
mentarios, nada mais, porque a
boa senhora explicou as suas la-
grimas, dizendo que eram de ter-
nura e de sentimento, porque sua
filha ndo lhe avisou que ia se casar.

De todos os modos, os fallado-
res tiveram assumpto...

Sobre tudo, havendo a agravan-

“H

Sessue Hayakawa
s SRR |
te de que Constance tinha dois
pretendentes, os dois ricos, 0s dois
formosos e os dois... israelitas, e
ambos receberam a classica «ta-
boa», apenas apresentou-se em sua
frente o sr. Pialoglou. Esses dois
pretendentes eram Irving Berlin,
um dos mais notaveis composito-
res de musicas populares nos Es-
tados Unidos, e Cliffton Webb, bai-
larino de profissio que parece ha-
ver herdado a immensa fama do
desapparecido Vernon Castle.

De maneira que, a boda de Con-
stance revoluciona o mundo cine-
matographico, o theatro, o musico
¢ o bailarino, sem contar com o
que deu que dizer entre os des-
cendentes das doze (ribus, nem

com o que fez andaro jornalismo.
Tambem as americanos «ageoras
pouco se lhes dd que Constance
seja grega ou furca... estio ver-
des...

Digo turca, porgue, se bem que
Pialoglou seja grego, nasceu em
Constantinopla e, segundo uns, é
outomano, segundo outros, é hel-
lenico, conforme tenha que pagar
os impostos, em Athenas ou em
Cuerno de Oro.

Em resumo, que Constance e
Pialoglou, Dorothy e seu marido
fugiram bellamente de seus domi-
cilios, sem que snbesse a familia,
e casaram, como nas fitas,

Para isso estdo nellas, que dia-
bo ! Vamos ver quem ¢ que diz o
contrario.

BIOGRAPHIA DE ELISE FERGU-
SON, ESTRELLA DA PARA-
MOUNT.

Considerada como uma das mais
formosas actrizes da scena falada,
Elise Ferguson s0 ultimamente ¢
que resolveu dedicar-se 4 arte mu-
da. Como interprete de drama clas-
sico americano ha poucas que a
egnalem, tanto neste paiz como na
Inglaterra.

Durante a sua carreira artistica
trabalhou arduamente e com muita
persistencia e devido ao grande
amor pela sua arte conseguiu ven-
cer todos os obstaculos e gosa
hoje de um prestigio invejavel co-
mo 2ctriz. Elies Ferguson nasceu
na cidade de Nova Yorkem 19 de
Agosto de 1883 Debutou no palco
do Theatro Madison Square, repre-
sentando depois com grande suc-
cesso nos dramas «The Liberty
Belles», «Miss Dolly Dollarss, «The
Girl from Kay'ss, «<The Second
Fiddles, «The Two Schools» e «The
New Clow». Em Londres debutou
no Theatro Playhouse no drama
«I'he Earl of Pawtuckets.

Um dos seus notaveis triumphos
na scena falada foi no drama
«Shirley Kayes. Ha muitos annos
que varios productores de films di-
ligenciavam contractat-a, mas de-
balde. Ndo achava prudente dedi-
car-se 4 cinematographia sem que
esta arte se desenvolvesse mais
efficazmente e como muitas outras
celebridades da scenafalada sore-
centemente é que se decidiu a es-
tudar a arte muda. SO0 & Famous
Players-Larky Corporation, produ-

A Vida Moderna, n. 410, 13/07/1921
As vidas pessoal e profissional de atores e atrizes de Hollywood eram assunto dessa segao.
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Como se pode depreender da figura 6, a expectativa por um casamento € uma aventura
amorosa como a de Constance, bem como a inspiragdo na beleza de Elise Ferguson,
“considerada como uma das mais formosas actrizes da scena fala” de Hollywood era uma das
leituras possiveis dessa se¢dao. Nao a unica, absolutamente.

Nao se pretende com este trabalho investigar a recep¢do dos discursos publicitarios.
No maximo, apresentamos algumas de suas possibilidades de leitura. Retomamos a nog¢do de
apropriagdo proposta por Chartier (2002), segundo a qual os sujeitos articulam-se com as
praticas culturais — nesse caso os discursos — a partir das representacdes do mundo social em
que estao inseridos. Acreditamos que a publicidade, objeto dessa pesquisa, seja apenas um dos
instrumentos pelos quais somos formados, educados como sujeitos. A visdo acerca de nosso
lugar no mundo, nossos valores, identidades, elementos que engendrardo as atitudes diante da
vida, sdo resultados de uma educa¢do ampla e profunda a qual somos submetidos,
inexoravelmente, por meio da cultura. Variados sao os instrumentos desse processo educativo:
familia, igreja, escola, meios de comunicacdo, publicidade, cinema, literatura, musica, rede de
amigos etc. E necessario destacar, porém, que a apropriacdo dessas praticas culturais ndo é
padronizada. Os sujeitos possuem resisténcias, estratégias de acomodagao e fuga, capacidade

de negociagdo, trata-se do principio dialdgico das relagdes sociais e discursivas (BAKHTIN,

2011).

1.2.3 O espaco ocupado pelas fotografias

Era abundante a presen¢a de imagens. Chegavam a ocupar sessenta por cento de uma
edicdo (MORAES, 2007). A grande novidade era a fotografia e foi fartamente utilizada para
dar visibilidade a eventos publicos, civicos, sociais, encontros politicos, dentre outras formas
de concentracdo publica. O registro de paradas militares, das visitas diplomaticas, da chegada
a cidade de Sdo Paulo de alguma personalidade do mundo politico ou artistico constituia
sempre uma oportunidade de demonstrar, por meio de imagens fiéis, o estagio de
desenvolvimento da cidade, do estado e do pais. A utilizagdao da fotografia era variada e por
vezes até desconexa do contexto imediato em que estava inserida, ao menos para os modos de
leitura atuais. Dessa forma, no centro de uma pagina em que se tinha uma coluna ou matéria
qualquer sobre determinado assunto, aparecia uma imagem com legenda sobre outro tema
completamente estranho ao que vinha sendo tratado (Figura 07). Isso parece confirmar o que

os historiadores da imprensa brasileira afirmam, que a fotografia era, aquela época, a grande
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novidade da imprensa periodica e o grande atrativo de leitores, por isso, talvez, seu uso fosse

um tanto quanto indiscriminado.

FIGURA 7 — ABUNDANCIA DE FOTOGRAFIAS

JUSTA HOMENAGEM

O sr. dr. Manoel de Mattos Ayres, collector da l.a col-

lectoria das Rendas Federaes desta Capital, rodeado pe-

los seus dedicados auxiliares, por occasiio da manifes-

tagio que lhe foi feita, em regosijo pela sua recente
formatura -em Direito.

culagao, que veiu augmentar
consideravelmente os recursos
desta linguagem, originando um
prodigioso numero de symbo-
los de coisas e de idéas abs-
tractas.

*
o »

Ligada a infonagdo com a
articulagao, prestando-se mu-
tuo auxilio — a primeira valori-
zando em intensidade e quali-
dade os symbolos da segunda,
e esta, por seu turpo, alargan-
do a esphera do que era expri-
mivel pela simples /nfonagdo —
formou~se definitivamente a lin-
guagem vocal, variavel de povo
para povo, mas conservando
sempre em cada um o0s seus
dois elementos essenciaes.

Para avaliarmos, desde ja,
do valor da intonagdo, na lin-
guagem falada, basta que nos
lembremos das qualidades ex-
pressivas, da singular magia que

O grito ¢ o germen do
processo symbolico vocal. A el- ————— BECHOS
le estd adstricta uma qualida-
de do som, que, pela riqueza
das suas cambiantes, se destaca e
como factor incomparavel no e
ponto de vista expressivo e da
emogdio — o timbre.

Este caracter especifico de
cada voz, susceptivel de varia-
dissimas modalidades harmonicas
com o som fundamental de-
vidas aos progressos evolutivos
do apparelhe phonador, combi-
nado com a altura, constituem
o elemento primario da lingua-
gem vocul — a intonagfo.

O outro, chegado depois,
COom progressos novos de ana-

ATQ / \ adquire a phrase pela adequada inflex3o da
ORIGENS ‘DA MUSICA i)

Como esta série de consideracfes se PV
dirige d analyse da /ingnagem musical, cu- h“'ana
ja origem estd, claramente, na linguagem PGS,
vocal, ¢ sobre esta que a nossa attengio r'r
se concentrard, por emquanto, em estudo ,dv:

i indis avel,
preliminar indispens erd

DO CARNAVAL

!t."’4!" 4

tomia e physiologia do orgdo O carro-reclame da acreditada casa «Ao Mercurio de Ca-
da voz e accessorios, é a arti- capava», propriedade do sr. José Kitz.

A Vida Moderna, n. 473, 11/04/1924.
Excerto da revista em que € possivel perceber o modo de utilizagdo das

fotografias.
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Nas figuras 8 e 9, notamos paginas inteiras dedicadas a fotografias tiradas,
respectivamente, no “Hippodromo da Mooca” e no “Parque Antarctica”. Na primeira, elas
foram recortadas e coladas compondo um quadro ao estilo art nouveau, que, juntamente com
a crianca na foto maior, conferem leveza ¢ amenidade a cena dos senhores de cartola, terno e
bengala e das senhoras de vestido longo e completamente fechado. Na segunda, o tema ¢ o
football, esporte bretdo que caia no gosto popular dos paulistanos. O recorte geométrico das
fotos privilegia cenas do jogo, em primeiro plano, ¢ a adesdo massiva nas arquibancadas
repletas de torcedores atentos, no segundo. Essa frequente exposi¢do de imagens da cidade
contribuia para a construcdo do imaginario social dos seus habitantes entorno dela e si
proprios.

As corridas promovidas pelo Jockey Club, as partidas de futebol no Palestra Italia
mereciam, por vezes, duas, trés paginas de registros fotograficos. Senhoras e senhoritas a
saida da missa, em passeios publicos — os frequentes “instantaneos” - ou em algum evento
beneficente, criancas em retratos posados, encontros em festas e bailes, carnavais e desfiles,
tudo que fosse registrado em clichés seria exposto na revista como uma vitrine da cidade e
dessa forma o publico leitor tornava-se ator e expectador do espetaculo urbano da metropole e
de seu progresso. A exposi¢ao da cidade, dessa metropole em formacao, exposi¢do, portanto,
de novos modos de vida e costumes, por meio da fotografia, engendrava nos leitores esses
proprios novos modos de experienciar o espaco publico urbano. Essa reproducao reiterada da
cidade ideal por meio da edicdo jornalistica, publicada quinzenalmente pel’A Vida Moderna e
por tantas outras revistas com periodicidades variadas e com o mesmo perfil editorial,
contribuia para conformar a cidade e seus habitantes de acordo com esses ideais, valores e
estética defendidos em cada pagina, em cada perspectiva adotada pelo periddico (MAUAD,
1990; PADILHA, 2001). A fotografia ¢ entdo compreendida como uma pratica cultural que

tanto cria como reafirma as representagdes sociais de grupos, individuos e da propria cidade.



FIGURA 8 - “INSTANTANEOS” FOTOGRAFICOS
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A Vida Moderna, n. 218, 23/04/1914.
A abundancia de fotografias era uma marca da revista e demonstrava seus recursos tecnologicos.

52



53

FIGURA 9 — “INSTANTANEOS” DO ESPORTE
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A Vida Moderna, n. 234, 13/08/1914.

Além de recursos tecnologicos, a abundancia de fotografias demonstrava o potencial financeiro do periddico.
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1.2.4 Aspiracao de modernidade

No interior de seu novo projeto editorial, A Vida Moderna objetivava ser um espelho
do progresso do estado e¢ da cidade de Sao Paulo e, ainda, do Brasil. Em suas paginas
desfilariam os progressos das terras e das industrias paulistas, a modernidade e a beleza da
civilizagdo tropical. E nesse tom que, em 15 de outubro de 1907, na 25* edi¢do, a primeira sob

o novo formato, a revista apresenta um editorial cuja intengdo ¢ afirmar a que veio:

Nova phase

Esta revista, cultivando a justa ambicdo de tornar-se cada vez mais
ampla, abracando novos horizontes, apresenta-se em outros trajes ao fidalgo
publico paulista, cujo acolhimento, cada vez mais crescente, realisa um
poderoso incentivo para que ella se enverede pela arena jornalistica, sem
timidez nem vacillagdes.

Para tal desideratura era preciso que deixasse de ser Sportman, de
pequeno ambiente, como a sua denominacdo indicava, para ser 4 Vida
Moderna cuja atmosphera mais dilatada e mais ampla pode circunscrever
tudo quanto se passa no mundo civilisado e principalmente na urbe paulista.
[...]

Quem nos 1€ que avalie o nosso trabalho e saiba compensar 0 nosso
esforgo: e para o futuro esperamos equiparar 4 Vida Moderna, 4s vontades
mais exigentes, afim de que, com satisfacdo nossa, possamos ir trabalhando
sempre com mais afinco e collocal-a no concerto das melhores revistas
brasileiras. E’ uma ambigdo justissima, ambicdo de progredir, que ¢ sem
praias e sem fundo.

Realisal-a ¢ o nosso mais forte intento. (4 Vida Moderna, n. 25,
15/10/1907, apud MORAES, 2007, ndo paginado, grifos do original)

A busca pela modernidade, pelo progresso e pela civilizagdo sdo evidentes nesse
editorial que inaugura a nova fase da revista. De fato, fica clara a intencdo dos editores de
fazer do impresso uma espécie de vitrine da modernidade e do progresso de Sdo Paulo. Essa
¢, alids, uma boa e representativa imagem para a compreensao do significado desse periddico
no seu contexto socio historico. Uma vitrine € um recorte, um espago controlado, manipulado,
de modo que o que se mostra ¢ exatamente o que se quer mostrar. O discurso d’A Vida
Moderna parece dizer mais a respeito das expectativas acerca da cidade do que sobre a sua
realidade, de fato. A Sdo Paulo da primeira década do século XX ainda “era a somatoria de
imagens dispares do arcaico e do moderno, do universal e do particular, da provincia e da
metropole” (PADILHA, 2001, p. 18). O periodico projeta nos seus discursos, sejam verbais ou
nao verbais, suas aspiragdes de progresso € modernidade em relagao a cidade.

A metéafora da vitrine ¢ sugerida no que parece ser, até agora, o Unico trabalho

especifico sobre a revista 4 Vida Moderna, a dissertacdo de mestrado em Letras intitulada 4
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Vida Moderna (1907-1922), o periodico-vitrine da cidade de Sdo Paulo: tempos de
modernidade com um leve toque portugués, defendida por Juliana Lopes de Moraes, em 2007.

O objetivo do trabalho foi estudar a presenca portuguesa no periddico, entre os anos
1907 (primeiro numero da revista como A Vida Moderna) e 1922 (término do Pré-
modernismo, tema de estudo da pesquisa). A autora encontra ecos de Portugal e sua cultura
literaria na revista e qualifica-os como “sutil”, “leve”. A pequena presenca portuguesa no
periodico ¢ explicada da seguinte forma: o desenvolvimento da cidade de Sao Paulo e as
formas de pensar a modernidade e o progresso no inicio do século XX no Brasil, e
principalmente, em Sao Paulo, processavam-se numa relagdo de distanciamento dos lagos
com o passado colonial, com o que era considerado anacrdnico, tradicional e, portanto, nao
moderno. Portugal, apesar dos lagos 6bvios com o Brasil, era rejeitado como modelo de
modernidade. Por isso, apesar de presente por meio da literatura e algumas noticias, essa
presenca era, nas palavras da autora, “sutil”, um “leve toque”.

Ao contrdrio da presenga portuguesa, as referéncias aos mundos francofonos e
anglofonos abundavam nas paginas d’A Vida Moderna. Nao eram apenas os produtos
importados que eram revestidos do mais alto valor social, a literatura, as artes, a moda, mas
também as palavras, as expressdes carregavam a carga simbolica da civilizagdo. A revista estd
repleta de termos e expressdes estrangeiras, notadamente, em inglés e francés, ndo por acaso,
idiomas de paises representativos da mais alta civilizagdo, progresso € modernidade.

Na secao dedicada aos esportes, por exemplo, abundam anglicismos tais como rowing,
team, match, score, turf, football, base-ball, stand, etc. Por outro lado, os galicismos
aparecem no decorrer de todo o periddico, mas, mais especificamente, quando o tema ¢ a
moda, beleza, os saldes de festas e assuntos congéneres. Sdo frequentes expressdes € termos
como tour de force, troupe, soireé, matineé dentre outros. S30 comuns pequenos anuncios

inteiramente em francés como o da figura 10, por exemplo.
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FIGURA 10 - ANUNCIOS EM LINGUA ESTRANGEIRA

i R et St R A M LA RTLALEE

ROBES — TAILLEURS — MANTEAUX

M."® J. RAVIDAT

HAUTE COUTURE

Exposition des derniers modéles de Paris

Rua Xavier de Toledo, 21
Telephone 2411 S. PAULO

A Vida Moderna, n. 218, 23/04/1914.
Detalhe de uma pagina em que se v€ um anuncio inteiro em francés.

Podemos ler anincios como esses como pistas a sugerir o publico-alvo do periodico.
Quem poderia conferir ¢ adquirir os ultimos modelos da alta costura parisiense? Quem
poderia, na Sdo Paulo do inicio do século XX, mesmo tendo a lingua de Balzac status
internacionalizado, ler um anuncio em francés? Esses estrangeirismos podem também ser
lidos como referéncias de civilizacdo para Sdo Paulo, uma metrépole nascente, e para o
Brasil, que almejava um lugar no concerto das nacdes modernas. Uma tentativa de construir
uma belle époque nos tropicos (NEEDEL, 1993).

Um dos signos de modernidade que aparecem com frequéncia n’A Vida Moderna ¢ a
estrada de rodagem. Por iniciativa de particulares fora criada a Associagdo Permanente de
Estradas de Rodagem, a qual patrocinava campanhas pela imprensa e por meio de cartazes em
favor da a construcao de estradas que comunicassem a cidade de Sdo Paulo aos seus extremos
e o estado de Sdo Paulo aos seus fronteirigos. O poder publico igualmente se empenhava na
construcao de estradas, principalmente durante a presidéncia de Washington Luis no governo
do estado, chamado pela revista de “o impulsionador das Estradas de rodagem no Estado de S.
Paulo™. Nio apenas por meio de textos escritos, mas também visuais, o discurso do progresso
associado as estradas de rodagens ¢ veiculado pela revista, que acredita e aspira tal signo de
progresso. Em um pardgrafo que sintetiza o discurso das duas ilustragdes da matéria, a revista

defende: “E fora de duvida, que as regides cortadas por bem conservadas estradas de

°A Vida Moderna, n. 398, 13/01/1921.
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rodagem, o progresso, quer no sentido civilisagao ou da riqueza, penetra como por encanto”
(Figura 11). O cartaz que elogia as estradas de rodagem traz outros simbolos concernentes a
ideia de progresso. Nao apenas o automovel roda por uma estrada bem margeada, mas, nota-

se, para além dos arames farpados, terras cultivadas e, no céu, um aviao.



FIGURA 11 — ESTRADAS DE RODAGEM

ROTOMOBILIS M O

Seguindo o programma tragado, a
Associagio Permanente de Estradas
de Rodagem procura, cada vez mais,
patentear a todos os habitantes do
Estado de Sio Paulo, as enormes
vantagens que uma boa réde de es-
tradas de rodigem trard ao nosso
Estado.

Ainda joven e sem mais recursos do
que os estrictamente necessarios para
manter a propaganda iniciada, em pe-
quena escala, a Assosiagio vem pra-
ticando actos de bravura para cum-
prir o seu programma, quer pela im-
prensa, quer por meio de circulares
enviadas aos quatro ventos.

As gravuras que hoje publicamos,
$30 a reproducgio do cartaz que estd
sendo distribuido a todos os Dele-
gados Geraes da Associagio no In-
terior do Fstado, para serem affixa-
dos nos pontos mais concorridos.
E' suggestivo, e di bem uma idéa
das vantagens que offerecem as boas
©stradas de rodagem.

E' féra de duvida, que as regides
<ortadas por bem conservadas estra-
das de rodagem, o progresso, quer
no sentido da civilisagdo ou .da ri-
‘Queza, penetra cOmo por encanto.

—  ESTRAPAS DE RODMNGEM

As regides onde existem bdas estradas de rodagem,
0s seus habitantes tornam-se ricos e felizes.

Onde as estradas sio mal cuidadas, as regides tornam-se
desertas e decadentes.

fl Estrada de Rodagem

de S. Paulo a Campinas

Esti> bem adeantados os traba-
lhos da estrada de rodagem entre
esta Capital e Campinas. Mais de
1.000 homens trabalham para a sua
conclusio. Enorm:s serdo os benefi-
cios que esse trecho trard ao publi-
co, pois além de ligar S. Paulo ao
[nterior por meio de estrada de ro-
dagem, o que facilitard as commu-
nicagdes em caso de interrupgio das
estradas de ferro Paulista e Ingleza,
estabelece a ligagdo entre innumeras
fazendas intermediarias, permittinda-
lhes a expansdn e transporte de seus
productos.

A Inauguragio da estrada terd lu-
gar provavelmente nos primeiros dias
do proximo mez de Miio, com uma
solemnidade pouco commum, na
qual tomardo pirte cerca de mil au-
tomoveis.

Etre outros lindos trechos, des-

‘taca-se o alto da serra dos Crystaes,

por onde a estrada passa, numa al-
titude de 1.000 metros e de onde
se descortina um dos mais lindos
panoramas que imaginar se possam

A Vida Moderna, n. 399, 27/01/1921.
Estradas de rodagem como simbolo de progresso.
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A Vida Moderna engajou-se no projeto da Associacdo Permanente de Estradas de
Rodagem, dedicando cerca de sete niimeros em matérias de duas a quatro paginas com
informacdes e fotografias acerca do andamento das obras de expansdo da malha rodoviaria do
estado de Sdo Paulo. E laudatorio o discurso da revista acerca dos simbolos de progresso e
modernidade e chega a ser ironica a presenca de carrogas, usadas para carregamento de
materiais, junto com maquinas, em fotografia da constru¢do da estrada que liga Sao Paulo a
Campinas, no interior do estado (Figura 12). Em um trecho, a matéria julga grandiosa e
inédita a obra: “Parece nao ter havido na Republica nenhum trabalho congenere de tanta

importancia e realizado em tao pouco tempo”.



FIGURA 12 - TRATOR E CARROCAS
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A Vida Moderna, n.402, 17/03/1921.
No progresso da Sdo Paulo dos anos 20 convivem maquinas e carrogas.
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Dessa forma, o que se publicava como caracteristicas do progresso pode ser lido como
a propria aspiracao da revista, circunscrita em um contexto de entusiasmo pela modernidade e
seus frutos. Outro discurso, n’4 Vida Moderna, tipico das primeiras décadas do século XX era
a primazia paulista. Em meio a anuncios de bicicletas, loterias, atelié de costura e piadas, na
imagem abaixo, o motivo do orgulho ¢ a qualidade da terra, sua “uberdade”, fecundidade
(Figura 13). Ja no excerto do texto, o apego a identidade liga-se a qualidade de sua gente, a
produtividade e engajamento do seu povo. Aparecem dois importantes simbolos de
modernidade, no alcance dos quais toda a sociedade paulista engajava-se: os grandes edificios
— a Camara Municipal de Sao Paulo aprovou lei que exigia no minimo trés pavimentos para
os prédios construidos no perimetro central da cidade (SEVCENKO, 1992) — e a instru¢ao
publica, algada, nesse contexto, & condicdo de “motor da historia” (BOTO, 1990; NAGLE,
2009). Na comparacdo entre os dois discursos, percebe-se dois aspectos do progresso

almejado e apregoado pela revista, um fisico, natural, outro, humano, civilizacional.

Administracao publica de S. Paulo

Passou para a consagragdo das grandes verdades axiomaticas o dizer-
se que o nosso Estado ¢ um colosso de progresso.

Dia a dia novos melhoramentos, novas transformagdes, novos ¢
alevantados projectos!

E uma febre digna de conseguir para a terra paulista o avantajamento
cada vez maior no seio da soberba federagao brasileira.

E para esse grandiloquo desideratum todos conjugam seus esforgos: o
cidaddo no exercicio de suas relagdes privadas, o municipio representado por
sua Camara e Prefeitura, o poder legislativo, o executivo por meio do
Presidente do Estado e de seus dedicados secretarios. Dessa magnifica
colligagdo de esforgos surge a resultante brilhantissima que vae definindo S.
Paulo a ser primeira capital da America do Sul.

A administracdo publica, porém, tem para si o melhor quinhdo de
glorias e servicos na empresa de adeantamento estadoal.

Os grandes edificios elevados, a creagdo de tres escolas normaes em
adeantadas cidades do interior, sdo as ultimas manifestagcdes da séde de
progresso que anima a administrag@o publica do Estado.”

(4 Vida Moderna, n. 81, 10/01/1911)



FIGURA 13 - “A UBERDADE DA TERRA PAULISTA”
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Os bilhetes da Loteria Federal sio
vendidos n'esta casa pelo custo real

A UBERDADE DA TERRA PAULISTA

Alem da referida vantagem, a casa
Chantecler offerece a sua freguezia,
uma v”mtagem differente, diariamente.

Secqan de cnmdas (Book-Maker)

Servigo completo e movimento
geral pelos prados do Rio e S. Paulo

O Araujo: Admira muito a boa unido dos
trez irmdos Andrades; trabalham immenso para
se ajndarem uns aos outros!

O Morges: — Sim? Nunca dei por 1sso, O
que fazem elles?

O Aranjo: — Um, ¢ jornalista, ¢ escreve,
principalmente a louvar as vantagens do automo-
bilismo; o segundo, é agente de fabricas extran-

gerras, e vende automoveis; o terceiro, finalmen-
te, & cirurgiio, especialista dos ferimentos e fri-
cluras que os automoveis fazem !
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‘Rua Bardo Ifapetininga n.13 - S. PAULD SRR NS S T

produzide em Santos aum quintal da rua Visconde do
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fl Thezouraria - Rua Quintine Bocayuva, 30 i

A venda de bilhetes na thezouraria encerra-se meia hora antes da extracgio,

A Vida Moderna, n. 221, 14/05/1914.

quintal da rua Visconde do Rio Branco.
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A legenda da foto informa: “Cacho de bananas magas de 1.m 30 de comprimento produzido em Santos num
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Sobre a presenca de conteudo de viés mais conservador na revista, pode-se comprovar
por meio das leituras das colunas “Filigranas” e “Elegancias”; por vezes em textos e piadas
esparsas no interior da revista, nos quais se percebe um tom ligado a tradi¢do, aos costumes,
ao conservadorismo, principalmente no que diz respeito a moral e também a estética
artistica'®. Martins (2001) afirma que essa postura era comum a diversas outras revistas de
variedades daquela época. Havia uma espécie de descompasso, uma contradi¢cdo inerente
aquele contexto historico brasileiro vivido pelos periddicos, entre os grandes avangos
tecnologicos aplicados na produgdo dos impressos e o cultivo de uma mentalidade gestada em
um pais de tradi¢do escravocrata, catdlica, que, entretanto, esfor¢ava-se por apresentar-se ao
mundo e a si proprio como uma nac¢do no caminho do progresso e da modernidade. De um
lado, o contetido conservador; de outro, a tecnologia de ponta aplicada ao processo de
produgdo. Isso nos remete, novamente, as reflexdes de Sevcenko (1992) acerca da polissemia

do vocabulo “moderno”, nem sempre utilizado com uma conotacdo positiva.
b

1.2.5 O espaco da publicidade

A variedade de designagdes que a revista atribuia a si propria, ora ampliando, ora
restringindo suas areas de atuacdo, parece sugerir uma busca por identidade, que passava,
obviamente, pelo crivo dos leitores, os quais, em ultima instancia, sustentavam a empresa.
Algumas das estratégias empregadas pela revista para atrair leitores e anunciantes eram a
distribuicao de brindes aos assinantes bem como a realiza¢cdo de concursos musicais, literarios
e de beleza (MORAES, 2007). A revista, assim, vendia a si mesma e fazia propaganda de si
propria. Entre os anos de 1921 e 1926, por exemplo, os editores acrescentaram ao cabegalho o
anuncio “Record da venda avulsa na capital e no interior do Estado”. Mais uma vez, essa
atitude pode ser lida como aspiracao de progresso e modernidade, para si bem como para a
cidade, o estado e a nagdo. A alteragdo do nome do periodico justificava sua nova identidade.

E dificil comprovar a informagao de que A Vida Moderna fosse a revista mais vendida
na capital e no interior do estado de Sdo Paulo. Cruz (2013) chama a atengdo para o fato de
que muitas revistas, no periodo, principalmente as de carater comercial, afirmavam possuir
nimeros de tiragem astrondmicos como uma espécie de chamariz de anunciantes. Apesar

disso, ela mesma afirma que depois dos anos 1910 “revistas de variedades bem estruturadas,

19 Na coluna “Elegancias”, da edi¢do n. 425, de 23/02/1922, Mme. X tece comentarios irdnicos em relagdo a
Semana de Arte Moderna, considerando-a Futurismo importando da Europa. Analisaremos o texto mais adiante.
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editorial e financeiramente, como A Cigarra, A Vida Moderna, ou O Pirralho, apresentam
tiragens entre 15 mil e 30 mil exemplares” (CRUZ, 2013, p. 91). A nosso ver, ¢ ainda dificil
mensurar a circulagdo e o alcance do periddico. Das edigdes a que tivemos acesso, apenas a
edicdo niimero 299, de 1916, traz informacdo de tiragem: 775 exemplares. Apesar da
dificuldade em trabalhar com nimeros exatos quanto as tiragens, correspondéncias com
leitores, em uma se¢do que ndo aparecia em todas as edi¢cdes, chamada “Caixa Postal”,
sugerem uma ampla circula¢do da revista na capital e pelo interior do estado de Sao Paulo.
Aparecem cidades como Jau, Sdo Manoel, Ribeirdo Preto, Piracicaba, Campinas, Santos,
Taubaté, Ibitiuva — atual Pitangueiras -, e também cidades do sul de Minas Gerais, como
Campestre e Alfenas. Além disso, em meados de 1914, a revista orgulha-se de ter uma boa e

“respeitavel” circulacdo na Argentina (Figura 14).

FIGURA 14 — “A RECLAME E TUDO”

A necessidade da RECLAME

Nada se faz sem o annuncio, nenhum producto se acredita sem que, em
torno delle, sée, com estridencia, e em varios sons, a fanfarra da réclame.

A réclame € tudo.

Um producto, seja elle de que natureza for, nunca obfem os favores
do publico, sem que, antes, o publico, mesmo sem o experimentar, ji o
@ | conhega, ou de nome pela publicidade berrante dos placardos, ou pelas
suas virtudes e qualidades, pelos annuncios dos jornaes.
L] O povo que mais annuncia é o americano do Norte, E é essa uma
das razdes por que elle é o povo mais rico do Globo. O industrial nor-
te-americano, geralmente, quando atira 4 praca um producto da sua indus-
tria, arruina toda a sua fortuna em annuncial-o, para depois colher os fructos.
A excellencia do producto €, ndo raro, uma cousa dispensavel. O que é
necessario € a sua publicidade. Isto sdo contos velhos, sdo factos que cor-
rem como moedas de bom cunho.

Ora, o que € tambem verdade, é que a unica publicagio em S. Paulo,
que offerece verdadeiras vantagens cos commerciantes é

“A VIDA MODERNA"

que faz sua proveitosa propaganda, ndo sé na Capital deste Estado, co-
mo fambem em quasi todos os pontos do Brazil onde ha agencias de
correios, servidas ou ndo, por estradas de ferro e na propria Capital da Re-
publica e na Republica Argentina onde a sua circulagido ji é respeitavel.
Para se certificarem disso devem as pessoas interessadas visitar a secciio
de expedi¢do todas as Quartas-feiras, dia esse, tomado com o servico da
remessa desta Revista, para assignantes e para venda avulsa em todos os
pontos citados.

A Vida Moderna, n. 234, 13/08/1914.
Publicidade da publicidade. Dependentes de anunciantes, os periodicos esforgavam-se para demonstrar seu
sucesso de publico.
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E interessante notar no anuncio acima que, na tentativa de vender-se aos empresarios,
a revista busca demonstrar sua circulacdo por “quasi todos os pontos do Brazil onde ha
agencias de correios”, além do estrangeiro. Mostrar-se como periddico de grande aceitacao
publica era importante para a imprensa-empresa, que dependia dos anunciantes para manter-
se como negocio lucrativo. A atribuicao da riqueza dos Estados Unidos ao investimento dos
industriais em anuncios impressos pode ser lida nessa chave, ou seja, como argumentagdo
publicitéria, ainda que simploria.

A publicidade tinha presenga marcante n’4 Vida Moderna. Os anlincios abriam e
fechavam todas as edigdes da revista, além de figurarem aqui e acola, entre matérias, contos e
poemas, por vezes em pé de pagina, em uma nota, com ou sem imagens, dos mais aos menos
elaborados. Eram frequentes desde pequenos anuncios de consultérios médicos e
odontologicos, escritdrios de advocacia, contabilidade e casas de cambio, madeireiras,
costureiras e alfaiates, pequenas lojas de roupas, calcados e acessorios, produtos higiénicos,
cosméticos € medicamentosos, até antincios de grandes magazines de fama internacional,
automoveis, motocicletas, grandes hotéis, cinemas, alimentos ¢ medicamentos importados. A
revista contava com grande nimero de anunciantes e frequentemente apresentava-os a seu
publico leitor por meio de textos e fotos de lojas, exaltando o sucesso comercial da cidade de
Sao Paulo. Nao era incomum que edi¢des tivessem por volta de 40 por cento de seu contetido
dedicado a publicidade, como nos numeros 221, de 1914, e 445, de 1922, por exemplo. A
revista convidava os empresdrios a anunciarem seus produtos e servigos e oferecia-lhes
“verdadeiras vantagens”, precos e condi¢cdes especiais para cada tipo de anincio, como, por
exemplo, a cobranga do espago por palavras: “Até 20 palavras 10$000 por mez, cada palavra
a mais 300 reis” (Figura 15).

O antincio de Mappin Stores (Figura 16), faz recordar a frase do escritor francés Emile
Zolla, comparando o grande magazine a um “templo da mulher”, espaco especifico dedicado
ao consumo das mulheres (VIGARELLO, 2006). Na detalhada ilustragcdo a bico de pena, vé-
se as clientes representadas a vontade, como se experimentasse uma grande sensacao de
liberdade. Vé-se no plano superior direito a representacdo de uma mulher moderna, com
vestido nos joelhos, e outra, mais abaixo, com roupas de corte mais discreto, tradicional.

Mulheres de variados estilos podiam sentir-se como em suas proprias casas no Mappin Stores.



FIGURA 15 - ANUNCIANTES VARIADOS

INDICACOES UTEIS

TE 20 rm.uumls
x 10$000 POR MEZ %

CADA PALAVRA A MAIS
- l& 300 rels % %

American Dental Parles Dr. Hanson Dr. Bar-
nuley. Dr. SMtanffer — Rea Quintinn Bocaynya, 4

Chimica e Microscopia Clinfea Ph. Malhado Filho
Laboratoric Rua S Bentn, 48, sobrado : Telephone, 2.R72

11. Tabellido — Dr. Gabriel da Veiga—-CARTORIO:
Rua de S. Bento, 42-A, emfrente ao Grande Hotel—Teleph. 2210
Residencia: Tamandaré. 81, Teleph, 287.

Chalet 8. Bento  AGENCIA DE TODAS

PEREIRA & Cia.
Rua 15 de Novembro, 3 AS LOTERIAS 25

Dr. P, Corréa Netto — Molestias das senhoras, molestias da

pelle, syphilis, vias urinarias. Tratamento da syphilis pelos me-

thodos modernos — Cura radical do eczema e dos corrimentos
Consultorio: Rua Bda Visla, 41 — 2 ds 4 —Teleph. 8709

Confreitaria e Leiteria Moderna - = Felix & Irmiio
Bebidas nacionaes e estrangeiras, — Leite Hygienisado, queijos
e manteiga de minas, etc. — Avenida Rangel Pestana, 113 - S. Paulo

Ao Collete Smart — Ultima novidade em colletes, preferidos
por todas as senhoras elegantes — Mlle. ALBINA VITALE
TRAVESSA DA SE’ N.10-B— SAO PAULO
TELEPHONE (na casa de residencia) N. 4723

Fabrica de mobilias de palhinha japoneza
Rua José Bonifacio n.12 — MAX SCHNEIDER

NEVIO N. BARBOSA - Dentista - Especialista em tra-
balhos de ponte (Bridge-work) Coroas de ouro e de porcellana,
pivots e incrustagdes a ouro e porcellana.

Rua 15 de Novembro, 6 - Telephone, 1391

P R

R T I A

A PYG MALION

TINTURA ESPECIAL
PARA CABELLOS
PRETA E CASTANHA
INOFFENSIVA E
IMITAGCAO PERFEITA
DA COR NATURAL
DE APPLICAGAO FACIL
CADA VIDRO, 38000
Pecam o nosso Catalogo geral illustrado
TELEPHONE 241
CAIXA POSTAL 273

34 Rua 15 de Novembro, SAO PAULO

AU CHIC - Chapeaux pour dames = 13-Rua Bario de
Itapetininga- 13 — SAO;PAULO — Recebe mensalmente os ultimos
modellos de Pariz — Mlle. JUDITH QUEIROZ

Ha“pt & Cia. importagio de material electrico, fixo
25, Rua da Boa Vista e rodante para estradas de ferro, es-
tructuras metallicas, cimento e machinas para qualquer industria

PHAREMACIA DO GLOBO - Propriedade e direcgiio do
pharmaceutico ©@liverio Pilar de Mattos — Avia-se receitas
a qualquer hora- Pregos modicos- R. B de Itapetininga, 17-S. Paulo
Alfaiataria Medici — Nesta casa executa-se todo o trabalho
para homens e tailleur para senhoras, etc, — Precos baratissimos

A Vida Moderna, n. 218, 23/04/1914.
Detalhe de uma das muitas paginas publicitarias da revista. Podemos observar antincios em inglés e
francés e o termo moderno como fetiche.
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FIGURA 16 - ANUNCIO DE MAPPIN STORES

DR I A

| Vejam os precos destas guarnicoes

3 Pecas por 34%000

Modelos exclusivos da nossa casa
Temos muitos outros para V. Exa.

=== escolher, =————

Camisectas de Malha : l
de lan ¢ de algodao.
Grande sortimento

GUARNICAO de fina baptiste com i
mimosos bordados e vivos de coOf.

RGALCA .. . . . .. 218000
| CAMISA . . . . . 213000
CAMISOLA . . . . 428000

. GUARNIGAO ornada com lin-  CALCA . . . 215000
appln OPBS dos bordados e renda valen- CAMISA . . 218000

ciana, em superior baptiste. :: CAMISOLA 428000

. . .A Vida Moderna, n.429, 27/04/1922.
Grandes magazines internacionais encontram mercado consumidor na metrépole em formagao
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1.3 Vinte anos depois

Na passagem de 1922 para 1923, quando entrava no ano de seu vigésimo aniversario,
o periodico traz a publico, na edigcdo 445, um texto de abertura no qual avalia sua trajetoria,
agradece a seus leitores e anunciantes e também se mostra convicto do bom trabalho realizado
até entdo e confiante para enfrentar os desafios dos anos vindouros. Apesar de longo,
apresentd-lo na integra permite que também avaliemos, a0 menos em parte, sua trajetoria, se
levarmos em conta seus primeiros editoriais, quando ainda a revista almejava deixar de ser a

pequena Sportman para adentrar, sem possibilidades de retorno, n’4 Vida Moderna:

Vinte Annos!

A “Vida Moderna” entra com o presente numero, em seu vigesimo
anniversario. J4 ¢ alguma cousa, sendo bastante para a historia de uma
revista, sustentar-se vinte annos em S. Paulo, atravessando as epocas mais
arduas, os momentos mais tensos. E “ A Vida Moderna” passou a si propria
um diploma de tenacidade a mais real, conquistando as victorias mais
amplas na medida perfeita do perfeito esforgo.

Quinzenario de feigdo una, de personalidade propria, de cor local e de
caracter nosso, “A Vida Moderna” viu escorrer a ampulheta do tempo, com a
sobriedade vigorosa dos proseguimentos evolutivos que a trouxeram até
hoje, as nossas familias, ao aconchego de nossas mentalidades.

Porque a sua estructura moderna de revista que acompanha o
pensamento da epoca e retrata a physionomia do momento, com a fidelidade
apurada de um culto, nunca desviou a sua linha da moral, do dever, da
seriedade.

Nao manteve aqui no interior das suas paginas, pugnas internas,
caprichos malevolos, nem lembrou campanhas despertando exaltacdes. A sua
missdo como foi, tem sido, e sempre sera, ¢ espalhar, na medida das suas
forcas, a belleza, apurando a technica e burilando a graga, no desejo
constante de seleccionar a propria seleccao.

E o prestigio que adquiriu na atmosphera culta da cidade de S. Paulo
onde passou a ser a interprete das verdadeiras opinides, onde se conservou
espelho polido dos acontecimentos quinzenaes, ora magnifica de
collaboragdo, ora colorida de reportagens, ¢ a mais grata recompensa que
poderia receber da legido extensa dos seus numerosos leitores.

[--]

“A Vida Moderna” ¢ a revista mais integrada com o meio de Sao
Paulo, mais pesada de tradigdes, mais antiga, mais respeitada. A sua
mocidade de vinte annos que ¢ uma velhice gloriosa em matéria de
imprensa, obriga-a a deixar hoje nos apagados periodos dessa chronica, a
eloquencia mais sincera dos seus mais expressivos agradecimentos a todos
quantos a souberam estimar, a todos esses que, como leitores assiduos e
collaboradores apreciados emprestaram um pouco de luz 4 sua luz.

“A Vida Moderna”, em face das outras revistas paulistas ja sente os
seus cabellos grisalhos € é com a mao tremula da emocgdo mais sd que desata
a cornucopia das suas homenagens na aureola nova de um 1923 mais
brilhante e mais fecundo, para desejar boas festas e feliz entrada de anno aos
seus amigos, anunciantes e admiradores.

(A4 Vida Moderna, n. 445, 28/12/1922, grifos do original.)
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Esse texto, assinado por Jodo Garda, tem a capacidade de nos fazer enxergar os
percalgos pelos quais passavam os periodicos no inicio do século XX no Brasil. Como
escreve o cronista, fazer vinte anos em Sao Paulo ndo era para qualquer revista; era privilégio
de poucas empresas editoras possuir estrutura financeira para empregar processos técnicos de
ponta na produgdo de um periodico, atrair leitores e anunciantes, garantir sua circulagao pelo
pais e conquistar assinantes fiéis. Mas o sucesso da revista, diz o texto, ndo dizia respeito
apenas aos seus aspectos materiais, com capas coloridas, ilustragdes e fotografias abundantes
em seu interior, mas também ao seu conteudo, sua mentalidade e maneira de fazer jornalismo.
De modo sério, profissional, consciente do seu dever, a revista pretendia ser um “espelho
polido” de seu tempo, sem noddoas, sem imoralidades que a desabonassem perante seu
publico. A revista ndo se dava a intrigas, a matérias que despertassem paixdes arrasadoras;
apenas mantinha sua civilizada missdo intelectual de cultivar ¢ disseminar a “belleza”. E a
sensacdo que se tem ao ler a revista: a cidade aparece ordenada, rica; o estado de Sdo Paulo
progride assim como o pais, alcangando os estagios de evolug¢do das grandes nagdes do velho
continente; nas paginas d’A Vida Moderna desfilavam apenas o belo, o organizado, o mesmo,
0 “moderno” na medida em que n3o implicasse rupturas radicais com a mentalidade
estabelecida. Mesmo quando se percebe um tom critico, ele ¢ direcionado aquilo que rompe o
estabelecido; por vezes, a critica vem performada em torno do riso, nas charges e piadas, que
sdao frequentes na revista, mas o efeito do riso ¢ também utilizado para reiterar valores e
costumes. Era o que cabia em suas paginas, estabilidade, beleza e progresso, mesmo quando
este figurasse mais como expectativa. Nesse sentido, modernidade e progresso eram
hiperbolizados na revista (DARNTON, 1990).

O texto termina utilizando a idade da revista, sua experiéncia, seus “cabellos
grisalhos” como argumento de autoridade, fazendo mengdo a tradicdo que a conforma e da
qual ¢ consciente portadora. E dessa forma entrava-se em um ano novo, 1923. De nossa parte,
encerramos esse capitulo acreditando ter demonstrado como A Vida Moderna situava-se em
meio ao contexto de grandes transformacdes do inicio do século XX. No capitulo seguinte,
pretendemos contextualizar as condi¢des de ser mulher nesse mesmo periodo historico e no
interior da revista A Vida Moderna. As mulheres apareciam na revista? De que modo, sob
quais perspectivas, expectativas e valores? O periddico € rico em indicios para nos ajudar a
responder esses questionamentos, desvendando as representagdes femininas presentes em suas

paginas.
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CAPITULO 2
AS MULHERES N°A VIDA MODERNA

2.1 A voragem da modernidade

A contradi¢do ¢ elemento constitutivo do processo de modernidade, esse amplo
espectro de experiéncias tecidas no entranhamento de tempo e espago, subjetividade e
alteridade. Experiéncias que envolvem, essencialmente, a dinamica da vida e, por isso mesmo,
seu esvaziamento de sentido. O novo pressupde o velho; o moderno implica o antiquado,
obsoleto. A experiéncia da modernidade golpeia a tradi¢do, os lagos com a fortaleza do
passado, com um mundo estavel e sabidamente ordenado (BERMAN, 1986).

As transforma¢des em curso no Brasil desde o final do século XIX nao diziam
respeito apenas a economia, que se modernizava com o inicio da industrializagdo, aos centros
urbanos, que se dinamizavam por conta da explosdo demografica e comercial, aos
incrementos cientificos e tecnologicos, que facilitavam a vida cotidiana e os cuidados com a
satde, além de acelerar e aproximar a experiéncia de vida dos sujeitos nas grandes cidades.

A modernizacdo dos grandes centros urbanos contrastava com a manutencdo de
velhas estruturas economicas, sociopoliticas e culturais do interior. O Brasil dos arranha-céus
paulistanos, dos bulevares cariocas inspirados nos de Paris, da energia elétrica era 0 mesmo
pais de Canudos e Contestado, cangaco, coronéis e outras espécies de caudilhos. Porém, nos
proprios grandes centros, o carater ambiguo da modernidade era patente como comprovam a
Revolta da Chibata, a formagdo das primeiras favelas na capital federal e o cotidiano de
miséria vivido pelos operarios nos suburbios paulistanos.

A cidade de Sao Paulo, nos anos 1920, ¢ um exemplo pleno da experiéncia da
modernidade que afetava o pais. Por conta do répido desenvolvimento econdmico, a
metropole foi impregnada pelo mito da “Babel invertida”, espécie de patria providencial e
vigosa para onde afluiriam as multiddes desgarradas da terra, arquitetando uma gloriosa
sociedade no futuro. Uma terra de oportunidades, trabalho e sucesso.

No entanto, “a Babel era de verdade” e as benesses da modernizagdo atingiram de
modo estritamente seletivo os habitantes da urbe paulista. Ficaram de fora grande parte da
populacdo negra, que guardava estigmas sociais da escravidao e nao foi alvo de qualquer
politica que a buscasse integrar a sociedade republicana, garantindo, de fato, a cidadania.
Estes também estiveram marginalizados, vivendo em casebres nos bairros industriais, sujeitos

a enchentes e outras intempéries, sobrevivendo a carestia € ao congelamento dos salarios,
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assim como indigenas e caipiras, espoliados de suas terras interioranas ¢ de seus modos
tradicionais de vida pelo avanco devastador das monoculturas (SEVCENKO, 1992).

A modernidade representou, simultaneamente, modificacdes significativas nas
relagdes sociais. As relagdes de trabalho, cada vez mais, tornavam-se dilema para os governos
e patroes, que enfrentavam as greves utilizando-se da repressao policial de forma sistematica
(RAGO, 2014). As relagdes afetivas eram influenciadas pela maior proximidade entre as
pessoas proporcionada pelo estilo de vida citadino. Eram abundantes os clubes, cinemas,
cafés, casas de cha, teatros, pragas e parques. Variados pontos de encontro a partir dos quais
se forjavam lacos de amizade, casamentos, negocios, grupos literarios dentre outros
empreendimentos possiveis que nascem e se desenvolvem do contato social.

As relagdes sociais de género ndo passaram incélumes a todas as transformagoes do
contexto. Homens e mulheres enxergavam a alteragdo dos papéis sociais que lhes eram
atribuidos. Tao patente eram as modificagdes, que o tema explodiu na imprensa da época
(BESSE, 1999). O inicio do século XX, no Brasil, viu surgir, no bojo da modernidade, com
sua promessa de civilizagdo e progresso, crises de toda ordem. Crise da familia, do
casamento, da maternidade, da feminilidade. Enfim, as transformagdes que compunham o
advento da modernidade no pais trouxeram também uma crise social e cultural.

O mundo parecia estar de cabega para baixo. Os papéis sociais, outrora bem
definidos e delimitados, pareciam trocados, fora de lugar. O que antes era imoral, parecia ndo
ser mais e deixava de ser tdo importante aquilo que constituira a honra de um homem, de uma
mulher, de uma familia (CAULFIELD, 2000). Isso colocava os intelectuais da época em
polvorosa. Nesse cendrio de aparente desmoronamento da estrutura moral da sociedade,
surgiam discursos variados na tentativa de compreender e apontar saidas para o que se
passava.

O Brasil do inicio do século XX torna-se, entdo, um pais de especialistas. A fim de
apresentar solucdes para a crise moral que se abatia sobre a sociedade, varios profissionais,
cada qual em sua especialidade - psiquiatras, psicanalistas, médicos pediatras, higienistas e
eugenistas, juristas, clérigos -, dedicavam-se a pensar a crise da familia e a renovar o
casamento a fim de salva-la. Resolver a questdo do casamento, das fungdes sociais a ele
intrinsecas, significava solucionar a crise pela qual passava a familia. E, no pensamento dos
intelectuais contemporaneos, a familia era a matriz da sociedade. Recuperar a legitimidade e a
moralidade da familia, era, portanto, garantir a moralidade da sociedade, sua pureza e o

progresso futuro da nacao (BESSE, 1999; MATOS, 2003).
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No epicentro de todas essas crises estava a figura da mulher. De fato, desde meados
do século XIX ela vinha, gradativamente, experimentando novos comportamentos, novos
habitos, contatando novas ideias e cada vez mais pessoas, circulando por novos espagos e
conquistando tantos outros.

O desenvolvimento econdmico e o estabelecimento de novas relagdes sociais, de tipo
urbano-industrial, favorecem a sua saida do interior da casa da familia. O final do século XIX
e o inicio do XX assistem a um rapido crescimento e desenvolvimento das cidades,
proporcionando as mulheres da elite e de classe média novos espagos de convivéncia e de
trabalho. Com a consolidagdo de servigos urbanos basicos como pavimentacdo de ruas,
iluminacao publica e as linhas de bonde, tais mulheres puderam desfrutar de certa liberdade
de transitar no espago publico (BESSE, 1999).

Essa mudancga ¢ mais evidente no caso de mulheres da elite e da classe média sobre
as quais, nos séculos passados, pesavam rigidos olhares vigilantes. As das classes
trabalhadoras tiveram, por for¢a das condi¢des de necessidades materiais, maior liberdade de
ir e vir no espago publico, bem como de exercer diversos trabalhos fora do lar. Uma pequena
parte trabalhava nas induUstrias enquanto a maioria ocupava-se de trabalhos avulsos,
prioritariamente de cunho doméstico (CAULFIELD, 2000). Com o desenvolvimento
econdmico e urbano, as mulheres das classes média e alta obtiveram novas oportunidades de
estudo e trabalho.

A reforma educacional Leoncio de Carvalho, de 1879, permitiu as mulheres o acesso
ao ensino superior de modo que aquelas que podiam pagar os custos do grau secundario, pré-
requisito para o grau superior, conseguiam ingressar nos cursos escolhidos e podiam construir
uma carreira profissional como médicas, escritoras, dentistas, advogadas. Aquelas de classe
média podiam dedicar-se aos cursos profissionalizantes, ao curso normal e encontravam
trabalho como professoras e nas diversas oportunidades surgidas no setor de servigos dos
centros urbanos. (BESSE, 1999; RAGO, 2014; SOIHET, 2000).

O desenvolvimento da economia capitalista no Brasil, especificamente a partir do
final do século XIX com a implementa¢dao industrial das cidades, foi certamente um dos
principais fatores que favoreceram a saida da mulher do espaco restrito da casa. Havia muitos
novos espacgos para lazer, trabalho e estudo. A demanda por mao de obra tornava inexoravel a
conquista de outros espagos para além do lar, processo que, no entanto, ndo ocorreu sem
turbuléncias. Até mesmo no interior do movimento operario, liderado por homens, havia
resisténcias a participacdo feminina no trabalho fabril e nas associa¢des de classe (RAGO,

2014).
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Grande parte dos discursos de jornais e revistas, de juristas, médicos e religiosos
condenavam esse movimento centrifugo das mulheres com argumentos essencialistas ha
muito utilizados na determinagio das fungdes sociais dos géneros. E interessante notar que
mesmo durante a Revolugdo Francesa, um periodo em que os agentes enxergavam como de
radicalizagdo politica e transformagdes democraticas, elas foram impedidas de organizarem-se
em associagdes por revolucionarios que mobilizavam desde entdo os mesmos argumentos de
que a mulher, pela ordem natural das coisas, cabia o espaco da casa, dos cuidados com os
filhos e os afazeres do lar e ndo o espago publico, o tomar parte das discussdes politicas
(PERROT, 2009).

O principal motivo para que até o final do século XIX, as mogas de classe média e
alta fossem estritamente vigiadas e, na maioria das vezes, proibidas de sairem de casa
desacompanhadas era a preservacao da honra da familia, que passava, inexoravelmente, pela
honra da mulher. Sua honra estava na preservacdo da virgindade. Até mesmo nesse quesito as
mulheres das classes menos abastadas exerciam maior liberdade e controle de suas vidas e
seus corpos. Nas classes média e alta havia grandes preocupagdes com relagdo ao casamento
da moca virgem, regra que parecia ser menos rigida entre as classes baixas. Entre elas, alids, o
concubinato era mais comum que o casamento. Quando havia conflitos nesse sentido, era
comum que os pais da moga procurassem a policia para que intermediasse um casamento
compulsorio (CAULFIELD, 2000; D'INCAO, 2004; SOIHET, 2004).

A virgindade era uma questdo tdo importante em alguns circulos da sociedade de
entdo que Caulfield (2000) chega a denominar “himenolatria” a uma certa fixagdo com que
alguns especialistas brasileiros se dedicavam ao estudo do 6rgdo. O primeiro codigo penal do
Brasil republicano data de 1890 e tipifica como crime contra a honra da familia o
defloramento de moga solteira de até 20 anos de idade. A puni¢do podia variar de 1 a 3 anos
de banimento ou 1 a 4 anos de prisdo. O crime de defloramento era diferente do crime de
estupro, que teve, no mesmo codigo, punicao reduzida, de 3 a 12 anos para 1 a 6 anos de
prisdao. O defloramento envolvia artificios como a sedugdo, o engano e a fraude e geralmente
estava associado a promessas de casamento. Nesse caso, entdo, a moga solteira era
considerada vitima de um homem sedutor (CAULFIELD, 2000).

A tipificagdo do crime de defloramento, a partir de 1890, visava a proteger a honra da
familia e a honestidade da moca solteira. As discussdes dos juristas brasileiros sobre o tema
em torno do texto do codigo penal republicano demonstram a grande preocupagdao com que
abordavam a questdo da virgindade. Tratava-se de defender “um principio moral e nao

somente uma marca fisioldgica”, concordavam os jurisconsultos (CAULFIELD, 2000).
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Principalmente a partir da década de 20, as mulheres que trabalhavam fora e
ocupavam espacos diferentes dos espacgos tradicionais da esfera privada que até entdo tinham
frequentado eram chamadas “mulheres modernas”. A expressdo, porém, era igualmente
empregada para designar aquelas “mulheres petulantes, agitadas, namoradeiras, voluntariosas
e androginas”, as garc¢onnes, que com seu comportamento € aparéncia no espago publico
subvertiam a hierarquia dos papeis sociais de género que era a base da sociedade brasileira.
Nesse contexto, uma duvida impunha-se: deveriam a justiga e o direito continuar a proteger a
virgindade da moga solteira moderna? Era o que movimentava o debate académico. Para os
mais tradicionais, sim. Para alguns tradicionais que compreendiam estar vivendo tempos de
mudangas de paradigmas e para alguns progressistas, ndo: a propria mulher, moderna, era
quem deveria cuidar da propria virgindade (CAULFIELD, 2000).

Todas essas transformagdes tinham importantes consequéncias na configuragdo das
familias. Entdo considerada institui¢do social fundamental para o progresso da nagdo, a
familia obtinha toda a ateng@o necessaria para garantir-lhe os cuidados com sua manutencao e
aperfeicoamento. Além dos cuidados vindos por parte dos juristas, a classe médica destacava-
se como um dos principais baluartes de defesa da familia brasileira. Em especial os médicos
identificados com as correntes eugenista e higienista apresentavam-se como os grandes
amigos e protetores das mulheres, das criangas, da familia e, portanto, do futuro do pais. Os
médicos tiveram importante papel no processo de modernizacdo da familia brasileira.
Processo que procurou transformar a familia antiga, de origem colonial, na familia burguesa,
inspirada nos novos valores de melhoramento racial e de satde publica (COSTA, 1983;
MATOS, 2003).

A medicina higiénica e eugénica conformou de certo modo os novos padroes
familiares, segundo os quais se projetava a nova sociedade. A republica, no Brasil, propunha-
se a modernizar o pais, abandonando suas caracteristicas coloniais consideradas motivos do
atraso do desenvolvimento civilizacional brasileiro. E nesse projeto a familia tinha papel
central, pois constituia o gérmen da nagdo. Os médicos, entdo, exerceram papel normalizador
na sociedade, mas, em especial, no seio das familias, definindo, entre outras coisas, os papéis
sociais do pai, da mae, dentro e fora de casa, da filha, do filho e dos servigais. A mulher, de
acordo com os higienistas, guiada por seus instintos naturais, realizava-se plenamente quando
abragava de forma espontanea e dedicada seus papéis sociais de esposa e mae (BESSE, 1999;
COSTA, 1983; FREIRE, 2008).

A maternidade passava por transformagdes ao passo que, da mulher, era exigido mais

que amor materno e dedicacdo afetiva. Nao bastavam afetos e o instinto materno, dom da
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natureza, como no passado. Uma mae que merecesse esse nome, uma mae moderna, segundo
os padrdes higiénicos, tinha de ter, além de completa devocao a familia, conhecimentos
cientificos que fundamentassem a criacdo e os cuidados com os filhos, de acordo com os
novos padrdes estabelecidos pela medicina. Tais conhecimentos diziam respeito as doencas
proprias das criangas, as necessidades de cada fase de crescimento, a alimentagao infantil e
até mesmo a educacdo moral e de primeiras letras. Tudo que se relacionasse com a formagao
do futuro cidaddo republicano, intelectual, moral e fisicamente, estava sob a responsabilidade
da made moderna, ndo por acaso, designada, em inimeros impressos brasileiros, como “rainha
do lar” (BESSE, 1999; FREIRE, 2008; MATOS, 2003).

Uma das grandes insisténcias dos médicos em relagdo as maes e seus bebés dizia
respeito & amamentac¢do. Os modernos padrdes higiénicos condenavam a pratica de fazer uso
de amas de leite, costume muito comum entre as familias ricas, herdado dos tempos coloniais.
O leite da mae possuia qualidades nutricionais indispenséaveis ao pleno desenvolvimento dos
filhos. Entretanto, parece que a énfase higienista quanto ao aleitamento materno tinha como
causa algo mais que somente a saide dos recém-nascidos.

As distracdes e os prazeres da vida urbana e moderna apareciam nos discursos
médico-cientificos como os grandes entraves a concretizagdo da mae ideal, abnegada em
favor do esposo, dos filhos e da patria. Costa (1983) afirma que a enfatica defesa da
exclusividade da amamentacdo do filho apenas pela propria mae resultava da tentativa
higienista, aliada ao machismo, de regular a vida dela em torno do espaco privativo do lar. O
aleitamento materno, pois, para os higienistas, além da satde do bebé, possuia trés outros
objetivos.

Em primeiro lugar, garantir que o tempo livre da mulher, em casa, fosse ocupado
com algo util e de acordo com os bons costumes. Em segundo, garantir que ela ndo se
colocasse como concorrente do homem, profissional e intelectualmente. Pelo contrario,
estava-lhe determinado um limite claro: no &mbito privado a casa, no publico, “o consumo de
bens e ideias que reforcassem a imagem da mulher-mae”. Um terceiro objetivo estaria ligado
ao fato de que a mulher era atribuida a “funcdo de esteio da familia”. Por meio dos cuidados
dispensados a familia, a amamentagdo ai inclusa, ela se responsabilizava pela coesdo familiar,
pelo estreitamento dos lagos entre seus membros (BESSE, 1999; COSTA, 1983).

Costa (1983) apresenta a queda do prestigio do patriarca, combatido pelo higienismo.
A imagem do homem, velho, proprietario ndo apenas de terras, mas dos filhos, da mulher e
dos empregados entra em declinio no final do século XIX. Foi levada a efeito pelos médicos

higienistas uma espécie de campanha contra a imagem do patriarca tirano ligado ao mundo
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rural, considerada ultrapassada. O casamento, arranjado pelos pais, entre uma jovem € um
homem velho e rico como meio de seguranca econdmica da familia era pratica condenada
como biologicamente contraproducente. O amor torna-se um elemento importante para o
homem; importante também para determinar a unido matrimonial. Era a tatica “familialista”
do higienismo para transformar o comportamento masculino; transformar o patriarca tirano
em pai de familia. Ao mesmo tempo, a ideia de amor conjugal era tomada como fator de
estabilidade familiar e, portanto, estabilidade da nagao.

O autor tanto reconhece a queda do patriarcado, entendido como imagem obsoleta do
masculino, quanto a constru¢ao de um substituto, o “pai higiénico”. Este caracteriza-se pela
substitui¢do do antigo poder social pelo poder sexual. A ele foi concedido, mediante adesdo ao
projeto higienista do Estado brasileiro, “o direito de concentrar sobre a mulher toda a carga de
dominagdo antes distribuida sobre o grupo familiar e demais dependentes da propriedade. A
esposa passou a ser sua unica propriedade privada” (COSTA, 1983).

Nessa mesma perspectiva esta o trabalho, j& classico sobre o tema, de Besse (1999),
defendendo a tese de que houve, no Brasil, uma reestrutura¢ao da desigualdade de género sob
auspicios de modernizagdo. Na passagem do século XIX para o XX, o Brasil experimentou
um periodo de grandes transformacdes de ordem material e cultural. Dentre tantos costumes
que se modificavam, os papéis sociais de género e os lugares atribuidos a ambos também se
modificaram. Era o processo de modernizacdo da sociedade brasileira. Entretanto, sob novas
roupagens, entre elas a de liberdades modernas - autonomia e poder da mulher dentro do lar,
os estudos, o trabalho fora, a carreira, modas e comportamentos modernos -, as desigualdades
entre homens e mulheres subsistiram a pretexto de protecdo da institui¢do familiar, da ordem
social e do progresso nacional.

Apesar do que poderiamos denominar de estratégias ou acomodacdes a fim de
garantir a continuidade da predominancia social masculina diante da avalanche de
transformagdes pelas quais passava a sociedade brasileira no inicio do século XX, ¢ inegavel
que as mulheres, ou pelo menos parte delas, as de classe média e alta, puderam experimentar
novos espacos além da propria casa, maior liberdade em relacdo aos olhares restritivos da
familia. Maior liberdade de escolha no que diz respeito aos estudos e ao trabalho,
possibilitando a construg¢do da propria carreira profissional. Essas conquistas iniciais seriam
fundamentais para a conquista do direito politico do voto, garantido por decreto em 1932, mas
consolidado, em 1934, sob o governo Vargas, pela nova Constituicao.

A conquista feminina do espaco publico, no Brasil, foi um processo lento e ndo

linear. Nisia Floresta, uma das pioneiras do feminismo no pais, j4 na primeira metade do
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século XIX falava a respeito de direitos femininos. Entretanto, o reconhecimento destes
esbarravam nos discursos cientificos da época, que insistiam na inferiorizagdo da mulher em
relacdo ao homem e no discurso moral de que a autonomia feminina representava riscos a
preservagao da familia (COLLING, 2015; SOIHET, 2000).

Nas discussdes da Assembleia Constituinte de 1891, o direito feminino ao voto
esteve em debate, mas ndo logrou éxito devido aos argumentos supracitados. Em 1910,
Leolinda Daltro fundou o Partido Republicano Feminino, que tinha como uma de suas
principais bandeiras a defesa do direito ao sufragio pelas mulheres. Em 1917 e 1919 foram
apresentados, respectivamente, na Camara e no Senado, projetos de lei que estabeleciam o
voto feminino, porém, mais uma vez, ndo vingaram.

Nesse contexto, Bertha Lutz e muitas outras comegam a organizar-se em associagdes
de defesa de direitos das mulheres. Lutz nasceu em 1894, em Sao Paulo, filha de mae inglesa
e pai brasileiro. Fez seus estudos na Europa onde travou contato com movimentos feministas
ingleses e franceses, o que contribuiu para sua adesdo a causa dos direitos femininos no seu
proprio pais, para onde retorna em 1918. Ela e suas companheiras fazem amplo uso dos meios
de comunicagdo da €poca, jornais e revistas, além de buscarem apoio em diversos setores da
sociedade. Em 1919, fundam a Liga para Emancipacdo Intelectual da Mulher, organizagdo
que, em 1922, apés a participagdo de Lutz na Primeira Conferéncia Interamericana de
Mulheres, em Baltimore, viria a se tornar a Federacao Brasileira para o Progresso Feminino —
FBPF (SOIHET, 2000). Em 1921, Mme. X, na coluna “Elegancias”, elogia a atuagdo de

Bertha Lutz, enaltecendo sua causa, declarando-lhe apoio.

Leitor gentil, o feminismo é um facto. Se bem que parega aos olhos das
nossas camaradas uma utopia, nao ¢ sendo uma realidade. Até aqui no nosso
amado Brasil, ja vem elle triumphando. Basta prestar attencdo a este espirito
energico ¢ valoroso de Bertha Lutz, para vermos que ha em verdade uma
forca que sabe levar de vencida e a golpes de energia, para a victoria, os
direitos politicos da mulher brasileira.

Achamos que ella faz bem em convencer aos espiritos claros e preparados a
lhe seguirem na sua nobre missao.

Os srs. Homens (nem todos) em maioria apresentam dificuldades em facultar
o direito politico a mulher, allegando elles a falta de preparo [...].

Nao se pode mesmo comprehender qual a difficuldade em legislar a respeito.
[...]

A Vida Moderna, n. 418, 10/11/1921.
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A revista, parece, ndo tinha orientagdo fixa sobre o assunto. No ano de 1922, uma
estudante da Faculdade de Direito do Largo do Sdo Francisco, Diva Nazério'!, decide solicitar
seu alistamento eleitoral para participar das elei¢des vindouras. Diante da negativa do juiz, ela
impetra recurso, rebatendo seus argumentos. Apds a negativa final de sua solicitagdo, ela
empreende uma campanha pela imprensa a favor do voto feminino, tornando seu caso publico
e notdrio. Em 1923, publica o livro Voto Feminino e Feminismo: um ano de feminismo entre
nés’?, no qual compila seus artigos, réplicas e tréplicas acerca do tema, além de apresentar a
discussdo do voto feminino por ocasido da Constituinte € 0 modo como a imprensa brasileira
tratava o assunto. Dois dos seus artigos foram discutidos n’4 Vida Moderna, na coluna
“Filigranas” (Figuras 17 e 19). Ela escreve a redagdo apos ter seu pedido de alistamento
eleitoral negado, solicitando apoio a sua causa. Recebe outra negativa, desta vez, do colunista,
que a expde na coluna, usando de “galhofa”. Ela envia nova carta, da qual ndo conhecemos o
teor, mas, na edi¢gdo numero 433, sai uma nota direcionada a ela (Figura 18). Diva Nazario
queria continuar aquele embate. A revista, entdo, publica sua tréplica e, ainda, a opinido de
outro leitor, que se quer no debate, expondo a maneira ferrenha em que se davam essas

discussoes.

"1 Regina Cecilia Maria Diva Nolf Nazério (1897-1966) foi uma sufragista e feminista brasileira. Graduou-se em
Direito pela Faculdade de Direito do Largo do Sao Francisco e exerceu o secretariado geral da Alianga Paulista
pelo Sufragio Feminino. Cf.
<http://www.historica.arquivoestado.sp.gov.br/materias/anteriores/edicao45/materia05/> e
<http://www.mulher500.org.br/diva-nolf-nazario-sec-xx/>. Acesso em: 14 jan. 2019.

2" Disponivel na Biblioteca Digital da Camara dos Deputados, na secio Obras raras. Cf.

<http://bd.camara.gov.br/bd/handle/bdcamara/29842>. Acesso em 14 jan. 2019.
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FIGURA 17 - “VOTO FEMININO”

Voto feminino

A gentilissima academi-
ca de direito senhorita Re-
gina Cecilia Maria Diva
Noli Nazario enviou 4«AVi-
da Moderna» uma atten-
ciosa carta, juntande co-
pia do despacho que o M.
Juiz Dr. Affonso José de
Carvalho exarou na sua
peticdo, em que requeria
fosse alistada como elei-
tora. Lemos o despacho
do illustre magistrado de-
negando o requerido e se-
nhorita Diva solicita 0 nosso apoio
a sua pretencio.

Os fundamentos sio judiciosos e
estdo de accordo com o Direito, di-
ria 0 Tribunal em accordam, se em
gréo de recurso se pronunciasse so-
bre o merito da causa. Até aqui, te-
mos & guestdo em si, sob o ponto
de vista da lei, que nio pormitte 4
mulher o incommodo servico de
votar.

N&o nos interessamos pelo caso
bosto naquelle pé, porque € mdo de
S€ 0 encarar por outro lado.

Preferimos falar da materia, sob
O prisma da realidade pratica, e,
neste caso, data venia da bella re-
querente, tambem o nosso despacho
€ denegatorio, E’ verdade que nio
usaremos a linguagem severa da
lei, mas diremos o nosso pensa-
mento com a maxima seriedade :

Somos tambem contrario ao voto
feminino :

a) porque a urna eleitoral é um
ajuntamento s6 de homens e que
necessitam de toda a calma paia
ér os nomes da apuragio;

b) e a presenca da mulher, nas
sess@es eleitoraes, como em qual-
quer outra parte, constitue elemen-
1o de privacio de sentidos e dahi o
perigo dos mezarios se atrapalha-
rem com uma presenca sympa-
thica...

¢) si 0 homem politico, ia de si

¢ umn factor das manhas mais re-
quintadas e dispSe do conddo de
tudo conseguir, imaginemos a mu-
lher politica, ‘que série de recursos
ndo empregaria para cavar um elei-
tor ?

d) o homem, animal feio e des-
ageitado, (ds vezes ignorante,) ar-
rania ldbia para gerar cedulas no
enveloppe do eleitor, que ndo faria
uma creatura de olhos doces, de
cabello negro, de bragos niis, de
collo ao 1éo0, e de harmonia na voz ?

e ) além disso, que seria dos filhos,

se as esposas. tivessem compro-

missos eleitoraes ?

f) pelo menos haviam de criar
caspa, crescerem as unhas, e outras
bellezas proprias das mies que ndo
se importam com a casa.

g) somos grande amigo desse
sexo adoravel que nos encanta a
vida e nos completa o sonho, € por
isso mesmo desejamol-o féra das
patifarias masculinas, para que o
esplendor da sua graca e sublimi-
dade do seu mister, se conserve la
em cima, nas alturas maravilhosas
do amor e da consolagéo.

h) a mulher n3o pre isa votar
para ser util ao seu paiz. Basta, as
solteiras, que aconselhem os noivos,
e as casadas, que dém juizo aos
maridos.

O feminismo quer conquistar di-
reitos, partindo do ponto da vista
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de que o homem o escravisa. Estd
errada a premissa. O escravisado é
0 homem. O coitado leva a vida a
sapatear para servir a sua dona. S0
e mais nada.

O quadro mais emocionante da
vida € quando o escravo chega 4
casa, de volta das labutas e encon-
tra a fyrana, numa cadeira de ba-
lango, com os lindos seios lacteos
a amamentar o filho, cantarolando :

Dorme Nené,

Sindo a cuca vem,
Papae foi na roca,
MamiZe logo vem...

i) Oh vis que me lédes, dizei o
que € mais bello, si uma mulher a
beira de um ber¢o, ou ao lado de
uma urna eleitoral ?

j) nestas condic¢Oes, com grande
pezar, ndo podemos divergir do Dr.
Affonso de Carvalho e senhorita
Diva que nos perdée a franqueza :
Coherente com que temos escripto
na imprensa, indeferimos o seu gen-
tilissimo appello, mas aqui estamos
para cantar a sua graga, o seu fa-
lento e o seu respeitavel civismo
tdo bem intencionado.

O melhor vofo da mulher, ainda
€ aquelle que ella faz ao santo da
sua devocio para felicidade dos
seus. O outro vofo, o eleitoral, esse
que fique com os barbados...

LELLIS VIEIRA

A Vida Moderna, n.432, 15/06/1922.

O direito ao voto pelas mulheres movimentava a imprensa e os intelectuais nos anos 20.
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FIGURA 18 - “VOTO FEMININO: UMA RESPOSTA”

Voto feminino

UMA RESPOSTA
Senhorita,
Recebemos a sua nova carta.

Ndo temos habito de travar pole-
micas. O que dizemos ja nos vem
da proiunda certeza do bem pen-
sar, attingindo sempre a causa ma-
xima para o bem de todos.

Acolhemos, entretanto, as opi-
n:oes dos nossos leitores e princi-
palmente de uma gentil e talento-
sa leitora como ¢ V. Exa.

Portanto, se a sua collaboragio
sobre o «Voto feminino» ndo for
tempestuosa, descarregando sobre
nossos pobres 0s8sos a sua zanga,
se ndo. for excessivamente longa,
abrimos com prazer as -1n0ssas Lo
lumnas 4 sua prosa brilhante.

A Vida Moderna, n. 433, 29/06/1922.
Um dos raros momentos em que a revista envolve-se em um
debate.

Os argumentos do colunista sdo rebatidos por Diva Nazario um a um. Argumentos
que, ela mesma reconhece, deixam de tratar seriamente o assunto para assumir um “tom
burlesco”. Vieira queda-se e publica logo abaixo da tréplica o texto do leitor Moacyr Diniz,
intitulado “Pelo nosso sexo...” (Figura 19), que sai em defesa da autoridade patriarcal, do
essencialismo masculino e feminino. Critica, inclusive, a entrada de mulheres na
universidade, defendendo que o espaco publico seja, hegemonicamente, ocupado pelos
homens. No livro de Nazério, de 1923, ela apresenta apenas o texto de Vieira e o seu. Nao

tece nenhum comentario acerca da opinido do senhor Diniz.
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FIGURA 19 - DEBATE SOBRE O ESPACO SOCIAL DA MULHER

Aleida imprensa
em vigor

Disciplinado e leal,
vou ja cumprindo os
dispositivos ainda em
discuss@o da Lei da Im-
prensa, gue obriga os
jornalistas a publicarem
as respostas aos Seus
artigos... Quero pois,
dar um exemplo de obe-
diencia. Ainda nio estd
funccionzndo a frana,
mas eu cumpro logo a
lei, porque nao desejo
complica¢Bes com o di-
reito, e muito menos
com as mulheres, que
j4 sdo de si uma historia muito com-
plicada.

P'ra que diabo fui eu mexer em
casa de marimbondo | Agora ¢
aguentar o repuxo. Seja pois 0 que
Deus Nosso Senhor quizer; quem
sae 4 chuva é para se molhar e
quem tem do de angli ndo cria
cachorro.

Vae aqui a primeira fubeca:

«Carta da gentilissima e talentosa
doutoranda em Direito, senhorinha
Diva Nolf Nazario :

S. Paulo, 25 de Julho de 1922.

Exmo. Sr. Redactor da Secgio

«Filigranas» d’+A Vida Moderna».

Capital

Agradecendo a gentileza do oife-
recimento de V. S. no n.o 433, de
29 de Junho p. p. dessa Revista,
aqui estou, bem que um pouco tar-
de, com algumas linhas que me
suggeriu 0 seu artigo em numero
precedente. :

Quizera, de facto, ter o talento e
a prosa brilhante que V. S. bene-
volamente me empresta, para alcan-
car, pelo menos, o apojo da fina
«verve » do autor de «Filigranas»
em favor dos direitos politicos da
mulher brasileira, assumpto de mag-
na importancia no desenvolvimento
moral e intellectual de uma nacéo.

Infelizmente, para tratar de tio
relevante questio, V. S. deixou de
lado a sua melhor penna, para em-
punhar, com topo o vigor, a da ga-
lhofa e, em tom burlescu, menos-
prezar as qualidades da mulher bra-
sileira.

Parece-me que ¢é tambem fazer
mau juizo dos homens brasileiros,
dizendo que <«a presenca de mulhe-
res nas sessoes eleitoraes constitue
elemento de privacio de sentidos
para elles e que os mesarios fica-
riam impossibilitades de ler os no-
mes da apuraciios, quando em ou-
tros paizes nada disso tem havido.

O que eu tenho notado, tanto
aqui como no estrangeiro, € que
em qualquer parte onde haja se-

nhoras, o servico corre na melhor
forma; e, nas eleicdes, o contin-
gente feminino, no Brasil, tambem,
nio é para ser desprezado no mes-
mo intuito; o facto esta provado
alhures.

Nas lettras e) e ) de seu artigo,
diz V. S.: <alem disso que seria
dos filhos, se as esposas tivessem
compromissos eleitoraes ? pelo me-
nos haviam de criar caspa, cresce-
rem as unhas, e outras bellezas
proprias das mées que ndo se im-
portam com a casa». Ousaria alguem
sustentar, seriamente, de accordo
com esse thema, que nos paizes
estrangeiros sO se veem taes cou-
sas, unicamente porque a mulher
vota 21! Todas as criangas, na Bel-
gica, na Inglaterra, efc., estardo
nesse estado ?!!

Que tristeza ! Os Brasileiros, en-
tdo, ndo podem mais sahir do seu
paiz, na certeza de voltarem ftriste-
mente contaminados si o fizerem.

A mulher ndo procura tampouco
o voto para libertar-se de qualquer
escraviddo de casamento, pois, este
constituindo a sociedade a mais
grandiosa, nio pode haver nella es-
cravos nem escravisados, cada um
cumprindo fielmente os deveres ¢
as obrigac8es a que se empenhou.

A mulher brasileira ndo €, de for-
ma alguma, inferior 4 de outros
paizes, digo isto de sciencia pro-
prin, e ella, por isso, como as
outras, tem direito ao voto, por-
que, tal o disse, em 1917, o pri-
meiro ministro inglez. o sr. Asquith,
até entio desfavoravel ao voto fe-
minino : «Uma nova ordem de coi-
sas nasceu, e contestar as mulhe-
res o direito adquirido de se faze-
rem ouvir directamente estaria pou-
co em relagio com o espirito de
justica que nos deve animar.» E o
parecer do sr. Asquith obteve gran-
de maioria na Camara dos Com-
muns, representando o paiz mais
fortemente apegado ao direito con-
suefudinario.

Tenho muito mais a dizer, mas,
respeitando as ordens de V. S, pa-
ra que ndo seja esta carta exrcessi-
vamente longa, termino augurando
ver, um dia, transformar-se a cofie-
rencia com que V. S. tem escripto
na imprensa (pois nio podemos ter
as mesmas ideias e todas até a
morta) em vehemente e benefica
defensora da mulher brasileira, apta
a servir a Patria, sem ser unica e
simplesmente no servigo domestico.
Ella pode trabalhar e pensar, como
o homem trabalha € pensa, e, para
gloria desta Nagéo, o nosso querido
Brasil, é preciso que o voto da mu-
lher seja entre nos acolhido, como
o desta sua attenta admiradora

Diva Nolf Nazario
Academica de Direito.»

Agora vae o sr. Moacyr Diniz,
que me vem acudir na encrenca
com a galante senhorinha [Ilde, a
tal creaturinha linda, de olhos verde-
mar, cabellos lindos e graca de fa-
da, que nos desancou 4 nos o Sexo
barbudo...

Comtudo, com a bella /lde ja fiz
as pazes, num ensaio de opera, gra-
¢as a intervencdo do Armando Mon-
dego, o chefe da <«Vida Moderna»
e terminamos admiradores um do
outro... platonicamente.

Tem a palavra o sr. Moacyr Di-
niz :

PELO NOSSO SEXO...

Li um artigo de Lellis Vieira no
ultimo numero desta revista e in-
teressei-me bastante pelo assumpto
sobre o qual discorreu estz fino e
alegre collaborador.

Interessei-me porque, a0 que pa-
rece, tambem faco parte dessa clas-
se que tem os cognomes de sexo
feio, forte e barbado. Como tal, eu.
ndo poderia deixar de apartear este
ataque que nos foi feito pela srta.
Iide.

N#o tive o prazer de l&r o artigo



que esta gentil filha de Eva escre-
veu, falta de que me arrependo
bastante e que foi causada pelo pou-
co tempo de gne disponho para en-
tregar-me 4 leitura.

Lellis foi quem me fez sciente
de que estavamos sendo alvos dos
mais tremendos qualificativos por
parte desta valente escriptora.

Eu ndo estou bem ao par do que
ella disse de nos; sO sei que ella
nos considera uns fingidos e per-
versos, si ndo coisa peior.

Quall Nem por isso somos as-
sim tdo ruins! Lellis ja disse in-
directamente que nio o € e eu tam-
bem creio nao o ser... E, si hou-
vesse espaco bastante n’dA Vida
Moderna, llde veria quantos ho-
mens se qualilicariam de... bons.

Lellis fez mal em defender-nos
somente, pois ha bastante elemento
para ataque, conforme vou proval-o.

Si ao envez de nos atacarem com
essa furia damnada, as componen-
tes do ex-sexo fragil tratassem de
reflectir maduramente nas causas
que obrigam certos homens a se-
rem mdus, seriamos nds, do sexo
da cara rapada, os mais felizes
mortaes do globo.

Si ellas reflectissem chegariam 4
conclusdo de si fossem sinceras,
meigas € amorosas como deveriam
ser € como outréra o foram, nio
se queixariam dos homens, — sal-
vo algumas excepcses.

Mas, a mulher de hoje ndo é
bem mualher. E’ um mixto de ho-
mem e wulher.

E’ mulher na faceirice e nas futi-
lidades ; mas quanto a suas idéase
acgdes, ndo ¢ mulher e muito me-
nos homem. Fica num estado terri-
vel que constitue um perigo sério
para os dois sexos.

Eu n#io sei desde quando e nem
porque as mulheres deixaram de
lado o livro de receitas culinarias,
trocando o por livios de Direito ;
nem porque, quando enganadas,
munem-se de uma arma e VAo a
procura do marido miseravel e in-
fiel para assassinal-o e deixar os
pequenos na orphandade, quando
ageveriam por bons modos e um
pouco de habilidade, fazel-o voltar
ao lar quasi'que por si mesmo, ar-
rependido ; ndo sei tambem porque
desprezaram de vez o pobre Cupi-
do inconsolavel para sahirem & rua,
tezas, a deitar olhares fulminantes
as creaturas de calga e paletot.

O sexo da barba rapada cada vez
estd sendo tomado de maior pavor
por este sexo wtermediario, o que
serd um grande prejuiso para o nos-
so paiz, falto como elle estd de ha-
bitantes.

N#o seria melhor que as nossas
adversarins deixassem de ser tdo
hostis ao nosso sexo ? E porque nio
deixardo de lado o feminismo e nio

A Vida Moderna, 437, 24/08/1922.
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tratardo de ser bem mulheres, com
a meiguice, a graca e a singeleza
que distinguem esse sexo?

Sejamos coherentes. Eu tenho
visto, realmente, homens que nio
valem uma pitada de sal. Mas nio
sdo todos assim e o numero delles
¢ bem reduzido.

No bello sexo, sim, A maior par-
te delle € assim revolfada contra
nos. Mulheres «de verdade» ha tam-
bem, mas infelizmente sdo raras nos
tempos actuaes e valem ouro.

Para os rapazes casadoiros € tris-
te imaginar quantas esposas adora-
veis sahiriam desse sevo interme-
diario si ndo fossem essas idéas in-
justas que formam dos homens

Ellas devem atirar f6ra essa pre-
vensdo e colocarem-se novamente
dentro das leis da Natureza. Fagcam
ellas assim e verdo que os homens
nio s#o tdo maus como lhes pare-
ce. Tanto assim que eu, um repre-
sentante delles, estendo lealmente a
minha mdo 4 Ilde para que a aper-
te sem rancor e perdde esta minha
ousadia que, alids, ndo foi por mal...

Moacyr Dinizs.

Estas Filigranas sahiram melhor
que a encommenda.
Pego seis mezes de licenga para
repouso...
LELLIS VIEIRA

Diante de tema polémico, a revista deu voz aos leitores.

A FBPF teve atuacdo importante na sociedade brasileira de entdo. Espalhou filiais

por varios estados da federagao e esteve a frente de campanhas em prol da educagdo e do

trabalho das mulheres, bem como constituiu-se como grupo de pressdao ao Governo Provisorio

instalado a partir de 1930, que dois anos depois reconheceria o voto feminino no Decreto

21.076 de 24 de fevereiro. Demonstrando parte do espago conquistado, Bertha Lutz foi

indicada pela FBPF como representante na Comissdao de Elaboracdo do Anteprojeto da

Constituicao de 1934, que ratificaria, enfim, o direito das brasileiras a participagao politica

(SOIHET, 2000).

Nesse sentido, ndo ¢ possivel enxergar apenas a dominagdo masculina. Ou, o que

seria pior, considerar as mulheres apenas enquanto objeto dessa dominagao. Deve-se buscar a

compreensdo dos processos historicos nos niveis sincronico e diacrénico e, nessa tentativa,

tomar o cuidado de ndo retirar dos sujeitos seu carater de agente historico. E dentro dessa
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perspectiva que se situa a critica de Soihet (2000) as interpretacdes como as de Besse (1999) e
Hahner (1981) que limitam a alguns poucos direitos a conquista daquelas feministas do inicio
do século XX. Besse (1999) chega a considerar o feminismo brasileiro do inicio do século
importante para a conquista de futuros direitos, mas sua tese destaca que por nao superar as
desigualdades de classe aquele movimento acabou por legitimar a ordem capitalista burguesa,
ndo melhorando praticamente em nada a vida das mulheres pobres.

Aqueles movimentos organizados principalmente a partir da década de 1920 teriam,
antes, legitimado a ordem social vigente e os papéis sociais femininos designados por uma
sociedade fundada sobre o poder masculino. Essa legitimagdo teria ocorrido porque um
movimento com a visibilidade da FBPF nao teria levado as tultimas consequéncias as
exigéncias necessarias para o estabelecimento da igualdade de género, pelo contrario, teria
agido no sentido de integrar as mulheres na sociedade burguesa (BESSE, 1999). Por vezes, o
movimento fez seus os argumentos em voga e consensuais que naturalizavam as fungdes
sociais atribuidas @ mulher como a de mae abnegada, esposa dedicada, dentre outros que a
desqualificavam e inferiorizavam frente aos homens (FREIRE, 2008).

Na avaliacdo de Soihet (2000), ¢ anacronico esperar que as feministas da primeira
metade do século XX, no Brasil, questionassem aqueles assuntos que apenas viriam a se
tornar questionaveis anos mais tarde. Temas como o trabalho doméstico compartilhado, o
prazer sexual da mulher e a liberdade de dispor do proprio corpo. Assuntos considerados, a
época, tabus e, no maximo, de foro intimo. A feminista Maria Lacerda de Moura foi uma
excecdo e, talvez por isso, segundo sua biografa, Miriam Moreira Leite, seus trabalhos e
reflexdes tenham sido por um tempo colocados a margem.

A nosso ver ¢ também problematica a expectativa de que o feminismo brasileiro
organizado naquele contexto pretendesse subverter a ordem socioecondmica vigente, mais do
que melhorar as condi¢des de vida das mulheres. O direito ao voto e a participagdo politica
formal, de reduzida importancia na tese de Besse (1999), teve peso importante na inser¢ao dos
temas referentes a presenca feminina no espago publico, nos debates politicos, dentre outros
que pudessem interessar-lhes. E a presenca e discussao desses temas nos impressos da época
também exerciam papel educativo.

A Vida Moderna como espago nao monologico, conforme temos defendido, também
apresenta a defesa do voto feminino e do “feminismo”. No entanto, ¢ dificil definir o que foi o
feminismo nas primeiras décadas do século XX, estabelecendo suas claras delimitagdes,
porque sob a alcunha de feminista estavam pessoas que defendiam bandeiras se nao

completamente opostas, pelo menos claramente diferentes.
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Feminista podia ser quem defendesse o voto e a participagdo politica feminina, assim
como maior participagdo no mercado de trabalho; podia ser quem pregasse que o verdadeiro
feminismo era aquele que preservava os papéis naturais da mulher e a protegia das
modernidades desmoralizantes. Podiam ser também aquelas jovens que se preocupavam em
andar conforme a moda. Outras, anarquistas, propugnavam a emancipa¢do feminina e
rejeitavam a denominagdo de feministas por considerar uma concessdo ao sistema politico-
econdmico burgués, ao qual combatiam (BESSE, 1999; CAMPOS, 2009).

Havia espaco na revista para as discussdes contemporaneas acerca do papel das
mulheres na nova era de modernidade e progresso que o século XX inaugurara. O feminismo
d’A Vida Moderna mostrava-se a favor da conquista do espaco publico pelas mulheres no
mundo do trabalho, na vida politica e intelectual, principalmente quando essas novas
ocupagOes ndo as descaracterizassem na esséncia feminina e no seu papel social. Nesse
sentido, seu discurso acerca do tema nao era petrificado, mas permeado por nuances. No texto
abaixo (Figuras 20), 1é-se comentdrios sobre dois casos internacionais em que mulheres
aparecem exercendo profissdo e ocupando espacos que tradicionalmente ndo eram seus. A
chamada para os comentarios € curiosa: sua diagramacao sugere uma bandeira com os dizeres
“O feminismo triumpha”. Nos Estados Unidos, elas sdo iniciadas na construcdo civil. No
Uruguai, elas comecam a se tornar docentes nas universidades e sofrem, por isso, resisténcia
de estudantes. Na figura 21, o(a) colunista opina sobre o caso uruguaio, lamentando a atitude
dos estudantes de Montevidéu em relagdo a nomeagao da professora “doutora Matilde Luisa”,
declarando-a irracional, contraria ao progresso dos tempos de entdo, “de conquistas e de

luzes”.



FIGURA 20 - “O FEMINISMO TRIUMPHA”

O FEMINISMO | Nos Estados Unidos fundou-se
—=TRIUMPH A= | ultimamente uma escola em que
= as mulheres sio iniciadas nos
segredos da arte muratoria, da carpintaria, etc., tor-
nando-se, em pouco tempo, capazes de fiscalisar e
dirigir a construc¢io de um edificio ou a installa-
cao do seu kome, com pleno conhecimento de causa.

Mais curioso do gne isso € a nomeacao, ultima-
mente feita pelo governo uruguayo, de uma muiher
para lente cathedratica de Direito Romano, da Fa-
culdade de Montevidéo. Embora, ella tivesse obti-
do a nomeacao em virtude do concurso a que se
submetteu, os estudantes se rebellaram e nao que-
rem consentir em que ella tome posse do logar a
que legitimamente fez jus.

A Vida Moderna, n. 133, 05/07/1912.
A revista comenta casos no Brasil € no mundo acerca do tema direitos das mulheres.
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FIGURA 21 - O FEMINISMO D’A4 VIDA MODERNA

FEMINISMO

ﬂ rimeira obrigacio de uma mulher é ser bella.
Eata boutade, langada, se bem nos lembra, por
Alphonse Karr, occorre-me agora deante das noti-
cias, que o telegrapho nos manda de Montevideu,
acérea do ruido que ali provocou a nomeacio da
doutora Matilde Luisa para reger uma cadeira na
universidade uruguaya.

Os alumnos rebellam-se contra essa nomeacgio e
rebellam-se contra a professora, ameagando deser-
tar as aulas. Consideram-se diminuidos, na sua
qualidade de representantes do sexo forte, com o
facto de se lhe haver dado um mestre de saias!
Ora, esta attitude dos estudantes de Montevideu é
tao extranhamente insensata, é tio monstruosa-
mente injustificavel, que nio lhe encontro explica-
¢io a nio ser na hypothese de que a illustrada
senhora seja... — como direi ? — pouco bonita.
Nio pode ser outra a causa da insolita attitude
dos mogos uruguayos.

A doutora em quesfio €, ao que parece, uma
dama de alto valor intellectual, Ainda recente-
mente, coube-lhe a honra de ser a primeira mulher
a prestar servicos ao seu paiz, na diplomacia, occu-
pando com brilho, um cargo consultivo na embai-
xada uruguaya de Paris. Voltando 4 patria, con-
quistou em concurso, a cadeira de Direito romano
na Universidade de Montevideu. Uma dama deste
porte, uma dama que assim accrescenta 4 sua res-

eitabilidade feminina os meritos da superioridade
intellectual, tinha duplo direito 4 consideragio, 4
cortezia, a0 acatamento mais humilde da parte dos
rapazes. Entretanto, os rapazes a repellem!

O gesto é brutal. E’ brutal e nio tem attenu-
ante alguma. A unica cxplicagio possivel para o
duro revez com que topou a pobre senhora, estard
na circumstancia de lhe faltar o prestigio da bel-
leza. Fosse ella formosa e gentil, e a irrequieta
mocidade a levaria em triumpho 4 cathedra, e da-
ria por ella o seu brago e o seu sangue, julgando
sacrificar-se heroicamente pela propria Themis re-
nascida!

E' triste que assim seja ? E’ lamentavel que a
razio humana, de cuja vd dominacdo tanto nos
orgulhamos, seja impotente para evitar que a flor
da mocidade de um paiz, — culta, intelligente, ge-
nerosa, educada, — commetfa por esta forma, a
luz do sol, neste tempo de conquistas e de luzes,
tio estupido e tdo grosseiroy attentado contra a jus-
tica, contra o bom senso e contra os deveres do
cavalheirismo ? Seguramente. Mas nem porisso o
caso deixa de merecer maduras meditacdes. Ha,
talvez, ahi uma licio da Vida. Uma li¢do brutal,
antipathica, desanimadora, de certo.. Mas a Es-
phinge nada tem com isso, e continia sorrindo o
seu sorriso eterno, de uma ironia candida e feroz...

Jack

A Vida Moderna, n. 133, 05/07/1912.

A opinido do(a) colunista acerca do ocorrido no Uruguai.
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O(a) colunista inicia seu texto sacando um jargdo da €poca: “A primeira obriga¢do de
uma mulher € ser bella”. Durante a leitura, percebe-se que se trata de uma critica a postura
preconceituosa dos estudantes uruguaios ¢ nao de conselhos de beleza. A ironia no uso da
frase feita serve para construir o sentido da critica, mas ndo deixa de revelar um dos
pressupostos sociais que conformavam o ser mulher naquele contexto. Por outro lado, o que
demonstra os contrastes no interior da redacao acerca de um mesmo tema, em 1919, na edigao
numero 350 (Figura 22), o colunista coloca-se completamente contrario a instituicdo do Dia
da Mulher e considera o feminismo “uma subversao completa, inteira e cabal da sociedade”,

uma revolugdo “temerosa e horrivel” porque pretende conferir autonomia as mulheres.
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FIGURA 22 - “O DIA DA MULHER”

——— —JOCKEY CLUB RAULISTANO

por especial homenagem e vém cda baixo,
humanas e vulgares, dispontar-nos a triste

palma de votantes ganhadores da vida. Mi-
seras sombras, quebraro tambem as lin-
das cabecinhas e dobrario o collo enton-
tecedor, como qualguer hominea, despre-
zivel cerviz.

E nio é s6. O peior ¢ que o feminis-
mo nacional, aquelle que nos afecta de
perto e immediatament., promette subver-
sao completa, inteira e cabal da socieda-
de. Exige o dia da mulher, um dia o,
vinte quatro horas apenas por amno. ..

Temerosa e horrivel, tal revolugao ! Tre-
zentos e sessenta e quatro dias de orphan-
dade e viuvez! E' o cumulo !

Passarao ellas o anno inteiro a labutar
e a volar e, si quizermos. contentemo-nos
com um dia. Para o “flirt”, um dia; pa-
ra o noivado, um dia; para as bodas um

dia.

Positivamente, esta é aguella por que
ninguem no mundo esperava.

Renunciam as as nossas patricias & nos-
sa elerna devogao de fanaticos importunos
de todas as horas e todos os momentos. E’
o tedio superior dos deuses, enfezados de
freses e oblatas.

Isso porem nio pode ser. Os nossos le-
gisladores hio de ter juizo bastante e bas-
tonte amor 4s caras metades respectivas
para barrar, de comeco, o surto ousado de
ferocinismo tao radical.

Nio havers um dia da mulher. Re-

.

signe-se ella 4 nossa corta, 4 nossa adora-

Sunrise If, o glorioso crack da pista da Aooca, vencedor da grande prova

«Taga Nacional+, com a dotagio de 10:0008000.

Esse assombroso producto paulista é de propriedade e creagdo do adeantado
< zador e ¢ nceituado turfman sr Cel. José da Silva Quinta Reis.

f . PARA

Tosses

Eronchitzs, Catarrho e
demais Affecctes

0 dia da mulher

| Eu sempre imaginei que nds, gente mais ou menos bar-
‘bada, mais ou menos feia, fossemos como que a sombra da
outra gente, mais ou menos imberbe, mais ou menos bonita.
“Como a sombra nos anda aos pés e ao sabor da lu’, prata
aqui prata alli, andariamos nés aos pés da mulher e, a dis-
‘-cricao della, guebrariamos insensivelmente a cabega e a cer-
viz, tal quil a outra, sempre na rcda viva, que num caso é
um corpo qualquer e outro seria um corpo nunca vulgar,
‘marmore animado, perfeigio viva...
; Nés nos consagrariamos, inteirinhos a ella e <6 a ella.
E, por seu lado, ella — mas uma Ella ideal — se dedica-
wia toda a noé:, apenas com uma differenca: — a da senho-
Ta para escravos.

Tudo assim, andaria nos eixos, eixos tao poderosos que
susteriam a vida quaes outros supportam a orbe e mais pla-
‘netas, Todos os dias, todos os mezes e annos e lustros e
:seculos, seriam outros tantos seculos, lustros, annos, mezes e
‘dias da mulher. As proprias horas, até os minutos, mesmo
-os segundos, am ultima analyse seriam della.

Vem agora o fcminismo e sulverte as coisas todas. El-
Jas tambem querem ser a sombra e andar na viravalta con-
Qinua da lucta pela existencia. Cangaram-se da immobilidade
<& magestade de deusas modernas, que nés lhe concedemos

Pulmonares

¢io e fanatismo.
Nio se é Deus nem
deusa, impunemen-
te : aguentem-se 0S
precalgos de officio.

Os dias todos se-
rao della mais os
minutos e os segun-
dos perfazendo a
eternidade da mu-

lher . ..

Bruno Ferraz

Emulszo de Scott

de puro oleo de figado de
bacalhao da Noruega, € o
medicamento sciantivflico
que néo sé allivia a irrita-
¢3o como tambem nutre
e fortalece o organismo; O
que é preciso para dominar
| a molestia por c_omp!eto.-

s tigres nao se

domesticam na
escola dos homens,
mas os homens, al-
gumas vezes, fazem-
se ferozes na esco-
la dos tigres.

Cha'zaubriand.

A Vida Moderna, n. 350, 14/01/1919.
O papel das mulheres na sociedade era tema controverso.



&9

Lemos na coluna “Elegancias” da edicdo 427 um texto assinado por Mme. X e
intitulado “Feminismo” que elogia um escritor espanhol, Gregorio Martinez Sierra,
considerado o “advogado das mulheres” em seu pais. Em contrapartida, lamenta que o Brasil
mantenha posi¢cdo retardataria em relacdo a presenca feminina na vida publica. Critica os
preconceitos sociais que buscam “esmagal-a com este falso elogio de que ¢ ella o Anjo do
Lar”. E apresenta, ainda, uma critica aos intelectuais brasileiros que ndo atentavam

seriamente para a questdo feminina:

Acham elles que o papel da mulher € s6 o de se enfeitar, e ser coquette para
lhes ser agradavel [...] nem siquer podem ellas ter o direito que
conquistaram a peso de honra e distincgdo: O direito de voto! [...] SO a
mulher € que ndo se pode manifestar . Tem que ficar de lado, quietinha [...]
nao € moda a Mulher votar [...] Péde ser que com o correr da civilisagdo,
venha a ser uma realidade o feminismo aqui na terra das palmeiras...A nossa
gente ndo v€ o que se fez e se esta fazendo para a emancipacdo da mulher na
America do Norte e na velha Europa? Nao vé?..Eu acho que aqui em
verdade o que ha é um certo temorzinho... 3.

(A4 Vida Moderna, ed. 427, 23/03/1922)

Mme. X parece compreender o feminismo como um movimento de defesa dos
direitos politicos das mulheres ¢ de sua educagdo para seu crescimento intelectual, como
sugere outras partes do texto. Reconhece, em tom sarcéstico, que a relutdncia em relagdo a
maior participa¢do feminina fora da esfera privada talvez fosse evidéncia do medo masculino.
Medo da competi¢dao, medo da perda de poder. Nos trechos finais, a argumentacao da “autora”
assume uma conotagdo diferente. O feminismo defendido ndo era o da emancipacdo da

mulher, mas o de sua integragdo a esfera publica no papel de auxiliar do homem.

[...] Que com o auxilio da mulher o caracter nacional se allevante,
que a politica seja uma verdadeira politica, ¢ ndo esta vergonha em que
tacteamos.

Que com o auxilio da mulher o homem publico se estimule e tenha
mais pudor, e deixe as negociatas, que fazem periclitar o caracter do Brasil.

Que com o auxilio da mulher o homem saiba comprehender que este
fardo que tem as costas ¢ mais sério do que elle pensa.

Que com o auxilio da mulher o homem saiba conquistar com honra, o
lugar e o sustento para a vida.

Que com o auxilio da mulher o homem se eleve em face da moral e
do direito, conquistando a sa alegria, e veja o seu paiz ir 4 frente, como
vanguardeiro da moral, a servir de estimulo e trabalho aos outros paizes, ¢
nao fique sempre na rectaguarda, como até agora tem estado [...].

E a vos, minhas queridas patricias, a vos tambem eu me dirijo.

Empregae o vosso precioso tempo em prol do Bem; tratando
principalmente, primeiramente de vos preparardes, estudando, para que

13 Grifos do original.
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possaes desempenhar qualquer func¢do mais séria do que até agora tem
desempenhado a mulher brasileira; deixando um pouco a preocupacio da
coquetterie [...].

Deixae a vaidade tola do dinheiro, e séde vaidosas pelo que se possa
ser mais justificadamente, pela forca e preparo, pelo trabalho, auxiliando o
homem a vencer na labuta, nobremente bella, de elevar a sua patria, para que
ella fulgure no ceu do Cruzeiro como um astro de primeira grandeza.

E a vos outras patricias minhas, que eu peco. Mais labuta e menos
futilidade; menos diversdes e mais auxilio 4 nobre causa do feminismo [...].
(4 Vida Moderna, ed. 427, 23/03/1922)

O papel das mulheres no esforco de agigantamento da civilizacao brasileira seria o de
auxiliar o homem, aquele que, de fato, estava imbuido de espirito publico e governante, de
capacidade de lideranca e trabalho necessdrios ao progresso do pais. A elas, pois, estava
reservado um papel subalterno, ainda que lisonjeado como essencial. Sua fun¢do no espago
publico constituir-se-ia de mera extensdao de suas funcdes, determinadas por sua propria
natureza, no ambito privado. Se os verbos pudessem ser categorizados por género, Auxiliar
seria, na gramatica normativa de Mme. X, um verbo de conjugagdo feminina. Apesar dessa
concepgdo ser estranha a leitura dos dias atuais, pode-se enxergar uma abertura do periddico

ou, no minimo, de alguns de seus colunistas, as demandas femininas daquele contexto.

2.2 Tudo é moderno: imprensa, mulher e beleza

Outro espaco que as mulheres ocuparam de forma crescente, abrangente e definitiva
foi a imprensa, na qual se destacaram como intelectuais, como proprietirias e
administradoras, da publicidade consumidora de produtos e servicos destinados
especificamente ao mercado feminino. Outra forma pela qual passam a ocupar a imprensa ¢
como publico-alvo de discursos normativos e isso tem a ver, certamente, com as alteragdes
nas relacdes de género advindas com a entrada do pais na modernidade capitalista. A
desordenacao daquilo que parecia estar naturalmente ordenado fez com que proliferassem
textos e mais textos em jornais e revistas, livros, palestras e congressos acerca dos papéis
sociais determinados a homens e mulheres, acerca da educagdo adequada, os cuidados com a
saude fisica e moral, os bons costumes (BESSE, 1999; CUNHA, 2006; RAGO, 2014).

Elas também aparecem na imprensa como um componente chave do discurso
publicitario, utilizado para atrair consumidores. E a partir das duas primeiras décadas do
século XX que o corpo feminino comega a ser explorado pela publicidade como instrumento

de venda de produtos. Essa pratica tem inicio nos Estados Unidos, mas logo as agéncias
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brasileiras passam a utiliza-la com sucesso (BESSE, 1999). Esse topico, porém, sera
desdobrado no terceiro capitulo.

A imprensa feminina conhece seus primordios, provavelmente, na década de 1820. O
Espelho Diamantino'® foi talvez o primeiro periddico feminino brasileiro. Langado em 1827,
dizia-se “periodico de politica, literatura, belas-artes, teatro e modas, dedicado as senhoras
brasileiras” (BUITONI, 2009, p. 32). Entende-se por imprensa feminina aquela voltada para o
publico feminino em particular. E apesar de, inicialmente, as mulheres ndo ocuparem as
redagdes, essa realidade vai, aos poucos, transformando-se. A partir dos anos 1850, elas nao
apenas trabalham como redatoras, como também sao proprietarias de jornais ou revistas.

Dulcilia Buitoni (2009) apresenta uma consideravel lista das publicacdes surgidas a
partir de 1850 até 1899, voltadas ao publico feminino. Sao 38 perioddicos, considerando
apenas o Rio de Janeiro. Muitos deles sdo dirigidos e/ou redigidos por mulheres, como Jornal
das Senhoras (1852-1855), Bello-sexo (1862), O Sexo Feminino (1875-1877), A Familia
(1889-1897), O Quinze de Novembro do Sexo Feminino (1890-1896), dentre tantos outros.

Alguns destes periddicos presentes na segunda metade do século XIX contaram com
a atuacdo de mulheres ilustres para a causa feminina. Importantes nomes da historia do
feminismo no Brasil figuravam nas redagdes e dire¢des de variados periddicos: Candida do
Carmo Souza Menezes, Julia de Albuquerque Sandy Aguiar, Violante A. X. de Bivar e
Velasco, Francisca Senhorinha da Mota Diniz, Amélia Carolina da Silva, Josephina Alvares
de Azevedo, Analia Franco, Julia Lopes de Almeida, Presciliana Duarte de Almeida e Marie
Rennotte.

Esses sdo nomes ligados aqueles periddicos apenas do Rio de Janeiro aos quais se
refere a lista de Buitoni. No século XX e em outros lugares do pais, muitas outras mulheres se
destacaram como redatoras, colunistas, diretoras ou proprietarias. Nomes conhecidos como os
de Virgilina de Souza Salles, fundadora e diretora da Revista Feminina, ¢ Maria Lacerda de
Moura, fundadora, em 1923, da revista Renascen¢a sdo apenas alguns exemplos. Moura tem
uma histéria de envolvimento com a causa operaria ¢ feminina, além de colaboradora em
diversos veiculos de imprensa e autora de obra na qual subjaz seu feminismo anarquista

(BUITONI, 2009).

4 0 Espelho Diamantino foi um jornal do Rio de Janeiro, de periodicidade quinzenal, e contetido em até quatro
paginas. Circulou entre 1827 e 1828, com quatorze edi¢des. Propunha-se a debater o papel das mulheres no pais
que, ha pouco, tinha conquistado a independéncia. Cf. BUITONI, Dulcilia. Mulheres de papel: a representacao
da mulher pela imprensa feminina brasileira. Sdo Paulo: Summus, 2009.; e o blog da Biblioteca Nacional, em
que hé link para acesso a treze edigdes digitalizadas: <https://blogdabn.wordpress.com/2017/09/20/fbn-20-de-

setembro-de-1827-e-lancado-0-espelho-diamantino/>.



https://blogdabn.wordpress.com/2017/09/20/fbn-20-de-setembro-de-1827-e-lancado-o-espelho-diamantino/
https://blogdabn.wordpress.com/2017/09/20/fbn-20-de-setembro-de-1827-e-lancado-o-espelho-diamantino/
https://blogdabn.wordpress.com/2017/09/20/fbn-20-de-setembro-de-1827-e-lancado-o-espelho-diamantino/
https://blogdabn.wordpress.com/2017/09/20/fbn-20-de-setembro-de-1827-e-lancado-o-espelho-diamantino/
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Grande parte dos periddicos voltados ao publico feminino possuia como principais
conteudos a literatura, as artes ¢ a moda. A moda, alias, foi a tonica da imprensa feminina
desde o seu nascedouro. Com a transferéncia da Corte para o Rio de Janeiro, em 1808, as
senhoras da alta sociedade imperial acabaram por estimular a demanda por vestimentas da
moda e a importacdo da moda europeia, sobretudo francesa. De modo que desenvolveram-se
quase que simultaneamente, pelo menos na corte, o mercado da moda e a imprensa feminina
(BUITONTI, 2009).

Além da moda, o mercado da beleza representava a maior parte do material
publicitario destinado ao publico feminino. Nao por acaso. O tema da beleza era naturalizado
como algo intrinseco a mulher, que carregaria consigo uma beleza natural, inerente a sua
condicdo feminina, ao contrario do homem, que possuiria naturalmente a forga
(VIGARELLO, 2006). E uma mentalidade profundamente enraizada em uma historia
longinqua. Durante o século XIX, eram proprias de mulheres e homens, respectivamente,
expressoes como “belo sexo” e “sexo forte” (BUITONI, 2009).

A idealizacdo da beleza remonta ao Renascimento. Humanistas como Da Vinci e
Diirer alimentavam a quimera de desvendar uma espécie de matematica divina, a perfeicdo da
beleza. O Belo foi canonizado, detalhado em linhas, medidas e propor¢des que especificavam
o padrao etéreo. Entretanto, esses mesmos mestres renascentistas perceberam a dificuldade
em encontrar um padrdo inequivoco. A concepcao de uma beleza estavel, ideal, apesar de
questionada também por outros pintores do periodo, e ainda mais significativo, a propria
permanéncia da busca por um padrao estético pode ser facilmente verificada em uma historia
social da beleza (VIGARELLO, 2006).

Assim constituido e seguindo tal percurso por alguns séculos, o ideal de beleza
ocidental encontrou no crescente individualismo da modernidade, em pleno século XIX, um
elemento com o qual iria compor uma alteracdo substancial na sua concepg¢do. Trata-se da
ideia de que a beleza poderia ser alcancada pelo individuo. Ainda estava associada a natureza,
porém, por meio da forca individual, pelo triunfo da vontade, poderia vir a conquista-la.

E nesse contexto, denominado por Vigarello (2006) de “beleza roméntica”, que a
coqueteria possui extrema importancia para a composicdo feminina. Tem cada vez mais
espaco a ideia de que a feiura é uma escolha do individuo, pois os artificios do
embelezamento estariam ao alcance de todas. O belo poderia ser trabalhado e, por esforcos
proprios, conquistado. Foi o que a concepgdo de beleza ganhou com a modernidade, um

sentido de constru¢do, de trabalho individual esmerado, de invencao de si proprio.
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No Brasil nio foi diferente, apenas por uma questio de tempo. E na passagem do
século XIX para o XX que fica mais evidente essa no¢do da construgdo da propria beleza.
Diversos 6rgdos de imprensa mantinham se¢des nas quais se davam conselhos e receitas de
embelezamento para as mulheres e a nocao do esfor¢co individual perpassava todos eles.
Campos (2015) e Neiva (2018) recuperam diversos exemplos de conselhos e orientagdes que
podem ser designados genericamente por “pedagogias da beleza” e deduzidos de colunas,
reportagens ¢ anuncios publicitarios do Correio da Manha, periddico do Rio de Janeiro, de
expressdo nacional. N’4 Vida Moderna, essa concepg¢do ¢ explorada pelo anunciante das
Obreas de Calcio de Stuart, dentre outros. A chamada do antncio ¢ direta e destacada pela
fonte maior e o realce negrito: “Esta belleza estd ao vosso alcance” (Figura 23). Nao ha
desculpas para a feiura, basta a iniciativa. No primeiro paragrafo do corpo do antncio, o texto
vem entre aspas, dando voz a uma suposta cliente satisfeita com os resultados do produto e
aponta para a responsabilidade individual sobre a propria beleza: “A vida para min € uma
sensacdo de ventura porque eu consegui relegar para o passado todos os incomodos da pelle”.
A imagem do anuncio ainda conseguiria tirar um leve riso da cliente, pois até o gato de

estimacao fica admirado com a beleza alcangada.
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FIGURA 23 - SO E FEIO QUEM QUER
Wm
Esta Belleza Esta
Ao Vosso Alcance

Qs Obreas de Calcio de Stuart
acabam com as Espinhas e os
Cravos.—Elles dao a pelle
um aspecto formoso e
attrahente

“A vida para min € uma sensagao
de ventura porque eu consegul rele-
gar para o passado todos os incom-=-
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A Vida Moderna, n. 408, 09/06/1921.
Os antincios exploram a beleza como consequéncia da iniciativa individual.

Se a beleza, além de dom natural, pode também ser alcancada pelo esforco e
empenho individuais, logo, o que ¢ necessario fazer para ser bela? Que receitudrio seguir?
Associado a ideia de empreendimento pessoal, o padrdo ideal de beleza ocidental comeca a
ser vendido juntamente com produtos e servigos. Instaura-se um verdadeiro “mercado do
embelezamento” e seu publico-alvo ¢ certeiro: a mulher, sobre quem pairava todo aquele
discurso normativo e naturalizado acerca da beleza ao longo do tempo. A constru¢ao do belo
passa a ser uma possibilidade por meio do acesso a cosméticos, maquiagens, casas
especializadas, instrumentos inovadores inventados a partir do incremento técnico-cientifico
da época, além da propria moda e das regras da coqueteria (VIGARELLO, 2006).

Mas a concepgao de beleza do inicio do século XX ¢ ampla, ndo se refere apenas a

artificios exteriores, a explosdo do mercado dos cosméticos e afins. Ela marca também uma

ruptura em relagdo a postura corporal. O desenvolvimento da ginastica, ao longo do século
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XIX, iria desembocar numa cultura fisica complexa, fundamentada nos saberes do
funcionamento dos corpos humanos e animais, das maquinas e dos motores. O movimento
tornava-se desejavel, as linhas retas, simples, naturais; os gestos livres, desimpedidos e
desvencilhados de antigos apetrechos do vestudrio feminino. Anquinhas, pufes, andaimes e
mesmo os espartilhos sao abandonados gradativamente em busca da liberdade de movimentos
e da “beleza natural da mulher” (VIGARELLO, 2006).

A gindstica entdo passa a ser proclamadora de um ideal de beleza natural, propria do
corpo. Em relacdo ao século XIX, a beleza ja é outra. Nao mais a pura ornamentagdo, o
gestual estanque, a aparéncia pétrea e sacra de um mulher-altar, mas aquela da
espontaneidade, dos gestos livres, dos quadris naturais, do caminhar esguio e leve, das linhas
sinuosas e delicadas (VIGARELLO, 2006).

O “mercado da beleza” cresceu de forma admiravel nesse limiar de século. Para o
caso francés, Vigarello (2006) apresenta cifras crescentes de lojas de departamentos como
Bon Marché e dados da Exposicdo Universal de Paris de 1900. De doze milhdes de francos
para noventa milhdes de francos, entre os anos 1836 ¢ 1900, apenas contabilizando produtos
de perfumaria. O autor nos lembra do grande sucesso das lojas de departamentos, do grande
magazine, transformado em “templo da mulher”, na expressio de Emile Zola. Um templo
repleto de vitrines e produtos variados, abundantes novidades dedicadas a construcdo da
beleza.

Uma grande novidade desse inicio de século foi o aparecimento de um espago
especificamente dedicado ao padrdo estético feminino. Os institutos de beleza congregavam
produtos, técnicas e profissionais especializados em cuidados com a beleza feminina. Mais
uma vez em relagdo a Franca, apenas na década de 1910, sdao inaugurados os luxuosos centros
de embelezamento Société Athéna, Institut Médical des Agents Physiques e o Institut
Scientifique de la Beauté (VIGARELLO, 2006).

Tais institutos desenvolvem-se a ponto de promoverem o surgimento de uma nova
profissdo, ligada a estética fisica. Casos emblematicos a esse respeito ¢ o de Helena
Rubinstein e Elizabeth Arden, empreendedoras de fama mundial na éarea da estética.
Rubinstein foi responsavel pela criagdo de um creme para a pele chamado Valaze. A partir do
enorme sucesso alcangado, ela inaugura institutos em Londres (1908), Paris (1912), depois
nos EUA, estabelecendo um modelo de negdcios internacional. Neiva (2018) apresenta um
anuncio do “Saldo de Elizabeth Arden” no Correio da Manhd, no Rio de Janeiro, em 1940.

Arden foi uma das responsaveis pela aproximacdo dos conceitos de beleza e saude. Os cremes
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e técnicas por ela desenvolvidos aliavam a ideia de embelezamento a de tratamento e cuidado
nutritivo da pele (SANT’ANNA, 2014; VIGARELLO, 2006).

A aproximacao dos conceitos de beleza e saude ¢ fundamental para compreendermos
uma mudanga qualitativa importante em relagdo ao novo carater da beleza que se esbocava no
inicio do século XX. Gradativamente, abandonam-se os artificios externos, a maquiagem nao
¢ tdo bem-vista nesse novo modelo que alia saude e beleza. Ela sugere artificialidade,
inautenticidade. Ideias de “protecdo, purificacdo, revitalizacdo” concorrem para o isolamento
da maquiagem, ao mesmo tempo em que eleva a ideia de satde dos tecidos, tratamento da
pele. A tonica era ndao mais artificializar a pele, mas cuidar dela. Além de Rubinstein e Arden,
“O império L’Oréal se articula a partir da década de 1920 sobre a associagdo entre produtos
‘de beleza’ e de tratamento”!®> (ORY, 2006; SCHPUN, 1999). Beleza e saide passam a ser
termos correspondentes.

A ideia de um conceito de beleza aponta para uma padronizagdo dos corpos e
comportamentos. Entretanto, ¢ necessario fazer ressalvas. O dialogismo das relagdes sociais,
bem como a nogdo de apropriacdo, conceitos com os quais temos trabalhado, impedem que se
interprete a realidade de modo petrificado, monolitico, unidirecional. Dos exemplares
disponiveis da revista, do ano de 1910, destacamos uma pequena coluna chamada “Perfis”.
Nela, o colunista, cognominado Saulo, apresenta, em cada nimero, o perfil de uma senhorita
moradora da cidade de Sdo Paulo. E interessante notar variagdes, ainda que no extremas, no
conceito de beleza apresentado aos leitores. Nao aparecia apenas a mulher branca, de tracos
europeus e de silhueta fina dos anuncios publicitdrios e dos manuais de beleza que,
diariamente, gotejavam conselhos para as mulheres nas paginas da imprensa. Tampouco, a
mulher bela, bastariam atributos fisicos. Eram necessarias, também, “graca”, vivacidade de

29 ¢

espirito, “boa educagdo”, “fino trato”, “simplicidade natural”.

15 Tradugdo livre.
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FIGURA 24 - “BAIXA, GORDINHA”

PERFIS

S. Paulo elegante
Mlile. C. V.

Dizem alguns que os typos que ndo

passam alem do mediano nao podem
ser elegantes. Pura inverdade. Muitas
vezes assim €, ndo direi o contrario,
entretanto ndo podemos fazer disso
regra geral. Si quizermos um exemplo
frisante ahi o temos na nossa esbo-
cada de hoje.
- Baixa, gordinha, bem gordinha mes-
mo, ¢ de uma graca que muitas me-
ninas altas nido lhe podem chegar ao
par.

Clara, cutis rosada e fina, olhos cas-
tanhos e vivos traduzindo a vivacida-
de de seu espirito irriquieto, cabellos
tambem castanhos e penteados com
arte e, ahi temos mlle. C. V,

Rende culto verdadeiramente since-
ro 4 religiao catholica, que nella en-
contra a caridade em toda sua pleni-
tude, amenisando a existencia da po-
bresa desamparada.

Ndo é um typo de belleza requin
tada, mas attrae pelo fino trato e pel:

sua esmerada educacao.
i SAULO.

Mlles. Marietta ¢ Nezinha Motta,

A Vida Moderna, n. 76, 15/07/1910.
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FIGURA 25 - “MINIATURA DAS PROPORCOES”

S. Paulo elegante
Mille. N. N.

A mocidade precisa sempre demons-
trar sua exhuberancia, sua forca e to-
dasua plenitude, :

Numas o physico demonstra na pri-
mavera da vida a inteira magnificen-
cia numa carnacdo forte e sadia, apre-
sentairdo-nos uma verdadeira apotheose
ao bello.

Noutras, quando a Natureza lhes do-
ta da delicadeza das linhas, na minia-
tura das proporgoes da forma, essa
mocidade, quer, precisa apparecer €
surge nos variados aspectos da psyco-
logia humana. '

Quasi sempre sao ellas irriquietas,
travessas, como doidas borboletas nos
jardins floridos.

Mile. N. N. é um desses typos cuja
simplicidade natural, quasi infantil, for-
ma um conjuncto harmonioso do
mignon e do gracil.

Olhos castanhos e pequenos, vivos
e scintilantes, sdo dois brejeiros dia-
binhos a saltitarem infinitamente. Cla-
ra, cutis fina delicada, num leve accen-
to roseo, da-lhe a expressao de sua
plena juventude.

Acrescente-se que ¢ uma apaixona-
do do foot-ball, quando jogado pelo
feam alvi-rubro, e ahi temos o perfil
de mlle. N. N.

SAUVLO

— O Perfil do numero passado, por
um lamentavel descuido, sahiu com al-
guns enganos de revisdo, pelo que
pedimos escusas aos nossos leitores.

A Vida Moderna, n. 78, 15/09/1910.
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FIGURA 26 - “VERDADEIRA FILHA DO PAIZ TROPICAL”

S. Paulo elegante
Mile: G LS

O typo da verdadeira filha do paiz
tropical em toda sua plena exhuberan-
cia, na cor, no olhar e no gesto, ap-
parece com um friso indelivel em mlle.
ek

O moreno quente de seu rosto cheio,
a expressao firme de seu olhai pene-
tranteirradiado de um par de olhos mui-
to negros, a camacgao sadia de seu cor-
po esbelto dio-nos o bem acabado
perfil da legitima brazileira.

linhas puras em todos os seus deta-
lhes, nas mais minunciosas de suas
curvas, empresfam-lhe a originalidade
attrahente de seu porte.

Nao quiz, como quasi todas as nos-
sas patricias, entregar-se ao nobre e
alevantado mister e educar a infancia;
seu espirito contrariando a rotina em
que caminham a nossas familias, alou-
se para o terreno do commercio.

Educada desde os tenros annos de
sua meninice em collegios norte-ame-
ricanos, delles herdou o amor a outro
genero de lavor. Assim é que amanha
teremos uma dedicada e intelligente
auxiliar dos escriptorios commerciaes,
encarando a vida por um prisma mui-
to diverso do que costumam encarar
as nossas patricias, preparada para o
terreno pratico da existencia.

Contornos simples, mas elegantes, SAULO

A Vida Moderna,n. 79 15/11/1910.

Em comentarios pessoais do colunista, ¢ possivel perceber varia¢cdes no conceito de beleza feminina. Mesmo que
fossem excegodes a regra, demarcavam-se outros discursos, franqueava-se espago para outros sujeitos.

Na capital paulista, em 1913, foi inaugurada a loja de departamentos “que prometia ser
o centro da moda sofisticada”. O Mappin, inicialmente com dois departamentos, logo, em
1926, apresentaria mais dois espagos, um dedicado a perfumaria e, no terceiro andar, um saldao
de beleza. A loja anunciava oferecer o melhor em moda feminina e masculina importada,
cremes e outros artificios de embelezamento, os mais modernos. Em um pais de acentuada
desigualdade de renda, mesmo com o barateamento de produtos, resultado da industrializagao,
poucas eram as mulheres que podiam desfrutar dos cuidados modernos para com a beleza
numa loja como o Mappin. Receitas caseiras de cremes e logdes para corpo, rosto e cabelos a
base de sabdo de cinzas, limdo e banha de porco continuavam presentes e bastante utilizadas
(SANT’ANNA, 2014).
E por que tanta atencao e cuidados com a beleza feminina? Uma possivel resposta a
essa pergunta ¢ dada por Schpun (1999), que sugere dois principais pontos. O primeiro diz

respeito ao casamento. O investimento na construcdo da propria beleza se justificaria diante
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do que representava o casamento para a mulher naquele contexto. O preconceito social
enfrentado por aquelas que permaneciam solteiras era responsavel pela alavancagem do que
se pode denominar de verdadeiro “mercado matrimonial”. E, claro, a beleza constituia-se em
ativo de grande valor nesse meio.

O segundo ponto que justificaria esse grande apelo social a beleza feminina guarda
relacdo com a tentativa de anular qualquer investimento realizado fora dos padrdes aceitaveis
de identidade sexual. Os cuidados com a beleza interessavam a todas as mulheres, velhas e
jovens, casadas ou solteiras, de modo que cuidar da beleza significava zelar de um atributo
natural, que as identificava e as definia socialmente. A historiadora destaca trés caracteristicas
da beleza padrao nos anos 1920: a juventude, a esbeltez e a brancura da tez, todas construidas
com base na ridicularizagdo dos seus opostos. (SCHPUN, 1999).

Nos anos seguintes ao fim da Grande Guerra, aparece na Franga uma nova moda,
intimamente ligada a ideia de modernidade, que iria inspirar mulheres mundo a fora. La
gargonne, como ficou conhecida por influéncia do romance de Victor Margueritte, veio
confirmar o estilo que vinha se desenhando na moda feminina desde o inicio do século. O
corpo delgado, as roupas simples, em linha com o corpo, linhas retas, alongadas e os cabelos
curtos. Mas a gar¢onne era mais que somente mudanca exterior. Ela representava uma nova
atitude feminina no mundo. Uma mulher moderna, ativa, que trabalha fora e ainda assim
consegue manter a beleza por meio de cuidados praticos no dia a dia. Era a imagem de quem
via a si propria como livre e ambiciosa. (VIGARELLO, 2006).

A moda garg¢onne exibia um trago androgino e representava também a ambiguidade
dos tempos modernos no Brasil, que ndo integrava tudo sem resisténcias. A crise econdmica
do pos-guerra e, anos mais tarde, a devastacao nas economias capitalistas como fluxo da crise
de 1929 aparecem como algumas explicacdes para o surgimento e consolidagdo da gargonne.
Menos tecidos, visual simples, desprovido de detalhes exagerados; os cabelos curtos,
indicando além da higiene dos novos tempos, a facilidade, praticidade e baixo preco dos
cuidados envolvidos nos novos modelos. No entanto, ndo apenas um fator econdomico, mas
também cultural deve ser ressaltado. A estética moderna, inspirada nos arranha-céus, nos
automoveis, nos avides reforcavam na moda e nos comportamentos a agilidade, velocidade, as
linhas retas e alongadas (GELLACIC, 2008; SEVCENKO, 1992).

Em Sao Paulo, quem desejasse aderir ou experimentar a novidade importada de Paris
podia fazé-lo em mais de um saldo de beleza, que anunciavam o corte a la gar¢onne como
sinal da ultima moda francesa. Na avenida Celso Garcia, o Saldo Victor e o Saldo Bertini, € na

avenida Rangel Pestana, o Saldao Concordia eram alguns dos que ofereciam o servigo. A moda
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importada de paises considerados centros da mais avangada civilizagdo constituia mais um
indicio da modernidade da cidade, o que confluia para o sentimento de pertencimento e
integracao de seus habitantes nesses tempos modernos.

As revistas femininas contribuiam com a divulgacdo da moda e dos novos habitos.
Entretanto, ¢ ilusério imaginar que ndo houvesse resisténcia as novas atitudes naquele inicio
de século. Mesmo as revistas, que acabavam por promover a moda estrangeira € 0s novos
comportamentos por meio da publicidade, da presenca massiva das fotografias e da exaltacao
das atrizes de cinema, apresentavam criticas, por meio de seus colunistas e cronistas, aos
costumes que consideravam prejudiciais a sociedade brasileira. Sobre essa aparente
ambiguidade no interior das revistas trataremos posteriormente.

Dois importantes veiculos divulgadores desse modelo estético e comportamental
foram, certamente, as revistas de variedades e o cinema americano. Os impressos faziam essa
divulgagdo por meio de seus anuncios, menos ou mais elaborados, trazendo ilustracdes,
fotografias e narrativas visuais que corroboravam a presenga da mulher moderna em tempos
modernos. A vida ativa era mesmo estimulada por esses anuncios. Uma nova vida que nao
devia se passar dentro de casa, a aprender piano, poesia e costura, aos olhos dos pais,
vigilantes soturnos. Moderna era aquela que ocupava novos espacos, trabalhando fora,
estudando, construindo uma carreira profissional. E além de tudo isso, ndo descuidava de sua
feminilidade, de sua graca e beleza (VIGARELLO, 2006).

Essas maneiras de educar para a beleza e o bom gosto, utilizando-se de conselhos e
notas em jornais e revistas, por meio do apelo ao consumo ndo eram exatamente novas. No
Brasil, desde o século XIX, a preocupacdo com a beleza e o cuidado estético do corpo foram
temas recorrentes em peridodicos ou secdes de periddicos voltados ao publico feminino,
constituindo uma “Pedagogia da beleza”, espécie de “ciéncia” e método para a construgdo de
um ideal estético tdo almejado. Aliando matérias jornalisticas, notas, “conselhos” e
publicidade, era responsavel pela representacdo, em jornais e revistas e, posteriormente, no
cinema e na televisdo, de uma beleza ideal, de uma estética padronizada do corpo e
comportamento da mulher (CAMPOS, 2015).

Desse modo, um padrio de beleza feminina associado a costumes modernos
disseminava-se por todos os meios possiveis: em textos de géneros variados em jornais e
revistas, nas imagens estaticas das fotografias, nas imagens dindmicas do cinema e no seu
enredo; no texto verbo-visual dos anuncios publicitarios. Penteados, cortes de cabelo, roupas,

gestos, olhares, expressdes, jogos de seducdo. Toda essa cartilha era ensinada e aprendida de
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modo explicito ou tacito, mobilizando afetos da subjetividade, como o encontro de um grande
amor, e as expectativas sociais como o matrimonio e a constitui¢do de familia.

Nas segoes de cinema das variadas revistas brasileiras apresentava-se e discutia-se a
vida profissional e, por vezes, privada das atrizes, que encarnavam como persona ou mesmo
em suas proprias vidas o estilo da nova mulher, na moda e nas atitudes. 4 Vida Moderna trazia
com bastante frequéncia “as rainhas do cinema” em suas capas ¢ depois tecia longos
comentarios sobre seus filmes, gostos pessoais, segredos e rituais de beleza. O cinema
americano teve, para a consolidacdo desse ideal de mulher — e ndo mais apenas de beleza —,
um enorme poder de penetracdo persuasiva. A industria cinematografica funcionou ao mesmo
tempo como “fabrica de beleza”, de atitudes, de gestos, olhares e expressdes. A figura
daquelas heroinas brilhava nas telas dos cinemas e reverberava na subjetividade das
espectadoras, transformando-as em “estrelas”, “rainhas”, verdadeiros mitos, modelos a serem
imitados (SANT’ANNA, 2014; VIGARELLO, 2006).

O acesso a outras representagdes do feminino por meio da publicidade e do cinema,
além do acesso a outros meios de comunicacdo, em particular o fondgrafo e o radio
modificaram o modo de ser das mulheres dos anos 1920 no Brasil. Elas fumavam, dirigiam,
eram elegantes, ousadas, sedutoras, modernas, trabalhavam fora. E dessa forma o cinema
representou a mais evidente invengdo tecnoldgica a contestar “os esteredtipos € os papéis de
género tradicionais, a0 mesmo tempo que o monopdlio da informagdo de que os patriarcas
haviam desfrutado” (BESSE, 1999, p. 26). Na se¢do “Cine-Revista”, da edicdo nimero 420,
ha uma entrevista com a atriz americana Betty Compson. Diante da pergunta: “O que pensa
do feminismo”, ela responde: “Que a mulher deve aspirar a conquista dos direitos politicos
para destruir muitos desses direitos que niio servem para nada”'®.

Outro grande instrumento divulgador desse padrdo estético, que incluia, 6bvio, os
comportamentos desejaveis para as mulheres — a simpatia, a dogura no trato, o recato, o
equilibrio entre certa timidez dignificante e a sensualidade, a voz baixa e a fala moderada —,
era o concurso de beleza, que se constituia como momento culminante, a prova final de todo o
aprendizado das mulheres sobre a beleza. Sob o olhar social avaliador, as candidatas se
expunham a fim de serem julgadas em termos de fisico e graca.

Esses concursos sdo responsaveis por difundir internamente o padrdo de beleza
feminina, enquanto a imagem do Brasil se afirma, no plano externo, como nagdo civilizada,

uma vez que o padrdo promovido remonta ao canone da beleza ocidental. Certamente, esses

16 4 Vida Moderna, n. 420, 08/12/1921.
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eventos possuem funcdo pedagogica, pois “junto com filmes, fotos de imprensa mostrando
belas mulheres, desenhos e ilustra¢des publicitarias ou outras, enfim, um conjunto coerente de
representacdes femininas, os concursos difundem a escolha normativa da beleza” (SCHPUN,
1999, p. 125).

O proprio concurso de beleza parece tornar-se ideal de consumo das mulheres
jovens. No anuncio abaixo, o nome do produto ndo tem tanto destaque quanto um dos
motivos pelos quais ele deveria ser adquirido. “No concurso de belleza vence a cutis mais
formosa” foi a chamada que imaginou o anunciante ser a que mais atrairia o publico feminino.
Apenas depois de ter-lhe chamado a atengdo apresenta-se os “Obreas de Calcio de Stuart”,
medicamento para o controle de cravos e espinhas, dentre outros “defeitos da pelle”. A
associacdo do produto aos concursos de beleza, e mais especificamente, aquilo que de fato
seria determinante para a vitoria sugere, em primeiro lugar, a importancia dos concursos de
beleza no sentido de bem delimitar os papéis sociais de acordo com o género, e em segundo, a

importancia dos concursos para a “pedagogia da beleza” feminina.

FIGURA 27 - “NO CONCURSO DE BELLEZA”

ORGSO R P BT S B A LU TR TR A P S

No Concurso de Belleza
vence a cutis mais formosa

Ror que motivo ac Espinhas, os
Cravos e os defeitos da pelle
cedem sob a accido dos

Obreas de Calcio de Stu-
art? Os seus effeitos
sao espantosos.

Ha uma coisa que nio se deve pers
der de vista; & que a acglio doz Ob-
reas de Calcio de Stuart & persis-
tente, Ella influe continuadamente
spbre 0 BANEUE e Se €Xerce com es-
pecialidade sobre a pelle. Ahi con-
corre para neutralisar as impurezas
do sangue convertendo-as em sub-
stancia que se elimina como se fos-
sem vapores invisiveis, A cutis en-
tin toma um aspecto limpido, as es-
pinhas seccam e se esfarellam, nido
ha mais tumores, os cravos desap-
parecem, nio se ve mais aquella cor
terrosa e a cutis assume sem de-
mora aquella formosura attrahente
de que tanto se fala, E' o que se
nio pode conseguir com as applica-
cies de cremes, loghes, pomadas ou Vendem-se em todas as drogarias
outros agentes externos. Procurae, |e pharmacias de primelra ordem.
?:?EI:::. 331 Obq;:ai]r? %?:r(.‘aﬁg?g "’iﬂ&sﬁg}% Unicos depositarios para todo Brasil:
e iniciae desde hoje esse tratamen- | GLOSSOP & CO., Rua da Candelaria
to. N*® BT, Rio de Janeiro.

A Vida Moderna, n. 402, 17/03/1921.
O concurso de beleza como ideal de consumo
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O sentimento dos intelectuais em relagao a modernidade era ambiguo. Enquanto uns
consideravam-na inevitavel, preocupando-se em preservar apenas o que fosse essencial a
ordem social, adaptando a realidade juridica aos novos costumes, outros, imbuidos de
saudosismo, insistiam no discurso de fechamento do pais as modas e aos comportamentos
ditos estrangeiros e perniciosos, comprometedores da integridade moral e social da nagdo
(BESSE, 1999).

Mas esses discursos dissonantes saltam aos olhos quando se compara a postura de
colunistas acerca da moda e dos comportamentos ¢ a publicidade anunciada no mesmo
veiculo. O texto verbal da coluna parece contradizer o texto verbo-visual ou o imagético do
mesmo periddico. E compreensivel. A coluna estd mais proxima da opinido pessoal do
jornalista ou intelectual que a escreveu ou da opinido geral da dire¢do, enquanto a publicidade
estd a servigo de interesses que envolvem um numero maior de pessoas, interesses
mercadoldgicos e econdmicos que, em Ultima instincia, sdo decisivos para a manutencao
desse mesmo 6rgao de imprensa.

A revista acabava por constituir-se em um espaco nao-monopolizado de ideias, que
beirava a contradigdo. Criticando, por um lado, os modernismos, e, por outro, fazendo-lhes a
propaganda, as revistas ndo escapavam a logica do mercado. Anunciavam, por vezes,
produtos e comportamentos que consideravam perniciosos a moral da sociedade brasileira, ao
mesmo tempo em que se mantinham com os lucros advindos dos antncios e continuavam a
defender suas posicoes. Essa aparente contradicdo guarda relagdo com um aspecto
fundamental da linguagem humana, qual seja, o carater dialdgico do discurso, a concepgao de
que todo enunciado € composto em resposta a outros enunciados e, por iSsO mesmo,
atravessado pelo discurso alheio. Dessa forma, ndo existem discursos puramente individuais,
mas sociais (BAKHTIN, 2011; CHARTIER, 1988). Besse (1999) apresenta interessantes
exemplos dessa aparente ambiguidade discursiva presente na Revista Feminina.

A Vida Moderna também ¢ repleta desses exemplos. Um deles diz respeito a moda
dos cabelos curtos e a la gar¢onne, pelo que os moralistas faziam bastante barulho a época, a
pretexto de uma suposta masculiniza¢do do feminino. Aliés, o receio dos homens com relacdo
a mulheres masculinizadas nao era exclusivo dos anos 1920 nem do Brasil. Perrot (2009)
destaca esse mesmo sentimento masculino em relagdo a indefini¢do sexual das
revolucionarias nos tempos da Revolugdo Francesa.

E possivel perceber, pois, que os discursos no interior da revista perfazem um
movimento pendular ora conservador ora moderno. Martins (2001) chama a atengdo ao fato

de que as revistas de variedades apresentavam o contraste de, a0 mesmo tempo, serem
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vanguardas tecnoldgicas e conservadoras em seus conteudos. Entretanto, verificamos, em
relacdo a A Vida Moderna, que havia espago para divergéncias discursivas, ainda que, por
vezes, ele ndo fosse franqueado de forma intencional. Trata-se do aspecto dialdgico presente
em toda relacio mediada pela linguagem. Os discursos tocam-se pelas extremidades,
atravessam-se, interpenetram-se, originando outros, dado possuirem carater responsivo €
ensejarem respectivas réplicas (BAKHTIN, 2011). E possivel entrever fissuras no discurso
conservador. E na maioria das vezes, essas fissuras s3o originadas pelas texto imagético,
principalmente a publicidade e a fotografia.

Enquanto a cronica de Jodo Garoa (Figura 28), na edicdo numero 499, de 25 de julho
de 1925, critica a moda dos cabelos curtos, demonstrando saudosismo em relacdo as longas
trangas de outrora, a revista estd repleta, em quase todos os numeros, de ilustracdes,
fotografias e antiincios que representam mulheres de cabelos curtos em situagdo de destaque
positivo. Apresentamos abaixo a cronica e alguns exemplos das imagens as quais nos

referimos.



FIGURA 28 - “OH! A MARAVILHA DAS TRANCAS...”

Pl C&rom'ca

Oh! a maravitha das trancas. .

CABO, minha boa amiga, de vér
numa revisia estrangeira ama
interéssantissima gravara. Nes-
ta epoca de cabellos cortados,
ella term am valor acima do com-
mum porgue € inopportuna e
paradoxal,

A gravura representa
a face risonha tde nma
mulher suspensa pelos ca-
bellos, em tranga longa,
sorrindo com a convicgdo
de que, mesmo supplicia-
da, vale mais, pelo the-
souro de seus longos ca-
bellos.

Ak minha amiga, quando penso que
hoje elles nada valem e gue as nossas pa-
tricias os deitam abaixo da maneira mais
desembaragada possivel, tenho saudade dos
penteados alfos que nunca mais veremos,
e sinto ndo fer vinde na Edade Media,
enfre as princezas de longos cabellos an-
nellados e as cortezds de lindas trangas
em bandos . ..

Que &' que vemos haje ?

Cabegas de homens em corpos de mu-

———

Basta que seja uso commom, que dez, vinte
cabegas dcas tenhamy feifo a asneira e... zds!
ate' as nossas matronas respeitaveis peios sens
brios, veneraveis pelns suas rugas, deitam abairo
o penteado. Que ridiculas sdo e que monstros
parecem. A’s mopas um sorriso de magua, mas

a's velhas, um suspiro de pena.
As janellas, as calpadas, hoje, ostentam
»

como nova galhardia,®a cabelleira-bebé das

[
Ii nossas matronas ja' qudsi megeras.
| Tenho visto coisas do owtro mundo.

i Senhoras carregadas de filhos, que nunca
| seriam capazes de mosirar a nuca sob o
chape'n mal collocado, agora ostentam ao
lado da prole a sua pelle rapada @' nava-
tha no alinhamento obrigatorio do pen-
feado. :

Hoje conhecem-se os valores pelo ca.
bello. Sdo poucas, ponguissimas aquellas que
ousam ainda ostentar eéntre a multiddo de
sgarponnes» @ soa basta cabelleira intangi-
vel ¢ intacta. Essas valerdo o dobro gama-
nhd e quando a loncara passar, ellas rirdo
dos cabellos gue cairam a' ceifa impiedosa

da moda exiravagante.
Al ! minha amiga, eu séi que ainda tens so-

bre os hombros as tnas ondeadus melenas e o
i conforto que disso me vem basta para o meu

theres. Cabecas pelladas, sumidas na curva da
nuca, lisas, lambidas como focinko de cachorro
quée sde fora d'aguna. Oh! como & horripilante,
minha amiga, o systema & la gargonne.Veio a moda

de nma asneirenta lembranga e vae ganhando
terreno em futilidades maiores.

§0CEg0.

Guarda o teu cabello com usnra, trata-o como
a am filho raro e vé sé passas sobre a epoca os-
tentando sempre a alegria roidosa "dessas tuas
trangas que fizeram a minha ventura e anreola-
ram a minha victorig... — [OAo GARGA.

A Vida Moderna, n. 499, 25/07/1925.
O cronista critica as mulheres de todas as idades por aderirem a moda dos cabelos curtos.
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Destacamos principalmente quatro importantes pontos presentes na cronica, que nos
dao o tom e um dos modos do debate acerca da relagao entre a moda e os valores da sociedade
paulista nos anos 1920. O contexto de transformagdes nos papéis sociais de género naquele
inicio de século contribuiu para o incremento do medo da feminilizagdo do homem e da
masculinizagdo da mulher. Este ultimo parecia mais evidente aos sujeitos daquele tempo, em

vista, talvez, da gradativa ampliacao dos espacos de atuagao feminina. Elas agora trabalhavam
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fora, frequentavam colégios e universidades, construiam carreira propria, eram proprietarias
de jornais e revistas, escreviam, por vezes com tenacidade, sobre a transformacgdo de valores e
costumes ¢ em defesa dos seus direitos. “Que é que vemos hoje? Cabecas de homens em
corpos de mulheres”. A inversdo completa dos papéis determinados “naturalmente” era um
medo candente. No fundo, tal reagdo transparecia o medo da perda do poder masculino na
condugdo e organizagdo da sociedade, da desarticulacdo da hierarquia social sobre a qual
estava baseada a sociedade brasileira (BESSE, 1999; CAULFIELD, 2000; SCHPUN, 1999).

O segundo e o terceiro pontos dizem respeito a posi¢ao critica do cronista em relagdo
aos valores que estavam disseminando-se por meio da moda. Esta, segundo ele, espelha os
valores: “Hoje conhecem-se os valores pelo cabello”. A adesdo macica das mulheres a moda
dos cabelos curtos representava a adesdo a valores modernos. Aqui, a modernidade ¢ vista
como prejudicial, como afronta aos valores da distingdo tradicional dos papéis de género. O
perigo, de acordo com o cronista, ¢ que tal moda ndo parecia estar restrita a um pequeno
grupo nem parecia ser passageira. Ele lamenta o fato de que talvez nunca mais voltasse a ver
os longos cabelos trabalhados em longas trangas e altos penteados. Lamenta “a multiddo de
‘garconnes’” pelas ruas da cidade, assim como a adesdo da navalha pelas mulheres que
passavam ja da juventude, “nossas matronas respeitaveis pelos seus brios, veneraveis pelas
suas rugas’.

A quarta observagdo diz respeito a uma certa abordagem intimista do cronista em
relagdo as suas leitoras. 4 Vida Moderna ndao era uma revista feminina. Seu publico era
genérico. Havia anuncios para homens e mulheres, textos e imagens que podiam interessar a
ambos. Também havia espaco dedicado as criangas. Era uma revista ilustrada de variedades
para um publico leitor também variado. No entanto, no interior da revista havia sec¢des
destacadamente voltadas ao ptblico feminino. Era o comum no universo das revistas. Nessas
secOes especificas para as mulheres prevalecia um tom tipico das revistas femininas, que
evocava a intimidade por meio do vocativo. No caso da cronica analisada, “minha amiga”.
Essa abordagem era muito comum, na verdade era uma constante no tratamento textual das
revistas femininas (BUITONI, 2009). Por quatro vezes, o autor emprega o vocativo “minha
amiga”, de modo a criar a intimidade que permite o conselho, a reprimenda amigavel, o
direcionamento pedagdgico. Nao ¢ a toa que a cronica termina com os verbos no modo
imperativo “guarda o teu cabello [...] trata-o como a um filho raro”.

A critica aos costumes modernos estava presente em varios nimeros da revista fosse
nos editoriais, nas cronicas, nas colunas de critica social, nas muitas piadas localizadas de

modo esparso ao longo de uma edicdo. E presente também estavam fotografias e ilustragdes
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que acabavam por corroborar uma imagem positiva dos novos costumes e habitos,
principalmente femininos. Abaixo, destacamos dois anuncios publicitarios e um retrato
fotografico, os trés sdo exemplos da promogao e divulgacdo da moda dos cabelos curtos feitas
pel’A Vida Moderna, de modo, provavelmente, ndo intencional.

Tanto os anuncios quanto a fotografia (Figuras 29, 30 e 31) demonstram o que
afirmamos acima sobre as revistas constituirem espacos polifonicos, porosos as posi¢des por
vezes contraditorias em discussd@o em determinado contexto. Em relacdo a publicidade, essa
aparente contradicdo parece ainda mais sutil. A revista depende dos antincios para sua
manutengdo enquanto negdcio empresarial e, dessa forma, permite-se o antincio de produtos e
a impressdo de imagens relacionadas as novas condutas, as atitudes da mulher moderna, que
eram por vezes criticadas nos editoriais e colunas da revista.

No anuncio do Guarana Espumante e Lacta (Figura 29) o que se busca vender sdao
produtos alimenticios e para isso constrdi-se uma composi¢cdo em torno da imagem de uma
familia harmonica, unida por meio do carinho e dogura entre os pais, filhos, o chocolate sobre
a mesa, ¢ o refrigerante nas maos de um dos rebentos. O foco da imagem, de fato, ¢ o produto
— refrigerante e chocolate -, todos os olhares voltam-se para eles, que ocupam o centro da
ilustragdo. Mas o entorno ¢ tdo importante quanto o centro. Familia de classe média alta,
podemos inferir pelos trajes das personagens, pelo mobilidrio, pelo piano de cauda ao fundo.
Ligada a essa imagem de classe e posicao social, destacamos a presen¢a das duas mulheres no
anuncio. A mae e a filha quase adolescente. Ambas com o corte da moda, os cabelos curtos, a
nuca a mostra. Nao € a la gar¢onne, o que talvez fosse mais radical para a mae de trés filhos
do que para a filha. Mesmo assim, o cronista Jodo Garda se lamentaria pela auséncia dos

“longos cabellos”.
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FIGURA 29 - A MODA DOS CABELOS CURTOS EM ANUNCIO DE REFRIGERANTE

Quarand Espumante e Lacta
5 dois insuperaveis producios que honram q Industria Paulista,

A Vida Moderna, n. 466, 27/12/1923.
Antncio da industria alimenticia promove, além dos seus proprios produtos, uma imagem de harmonia familiar.

O retrato das alunas da Escola Normal da Praga da Republica tem a capacidade de
nos surpreender ao vislumbrarmos a adesdo macica a moda dos cabelos curtos pelas futuras
professoras paulistanas. Sao dezenas de mogas com os cabelos cortados de acordo com a
moda divulgada pelas revistas e pelo cinema. Algumas das retratadas aparecem utilizando
chapéu, um elegante acessorio no conjunto da vestimenta feminina naqueles tempos, fato que
exigia também que os antigos e enormes penteados fossem abandonados em favor de cabelos
mais curtos e sem volume. A visita do embaixador da Argentina e sua esposa, juntamente com
o diretor da Instrugdo Publica motiva o retrato com as normalistas e essa divulgacdo qualifica
positivamente o corte de cabelos da moda. A revista faz, talvez sem o perceber, propaganda

das novidades estéticas e comportamentais.



FIGURA 30 — “HOSPEDES ILLUSTRES”
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ILLUSTRES

visita do sr. Méra y Arauj 5cole .
: C jo & Escola Normal da Praca de i
. ' , . ca da Republ - i
ﬁégeg&n&'e std £sposa, em companhia dos srs. prof. Guilhelr)mew&u];]rs:adlg s%irg tembal-
a, dr. Renato Jardim e Armando de Araujo, director e vice-director ’da clor o
tabelecimento de ensino, TRLERt

A Vida Moderna, n. 466, 27/12/1923.
As normalistas € a moda dos cabelos curtos

110



111

Por fim, o antincio do P6 Graseoso Mendel traz a imagem da gar¢onne em uma
ilustracdo a bico de pena. Destacaremos, por ora, apenas o que diz respeito a moda dos
cabelos. Deixaremos para o capitulo 3 a andlise do segmento verbal, por sinal bastante rico,
aludindo a mulher o dever de ser “formosa e delicada”. A ilustragao ¢ ela propria delicada.
Uma moga encontra-se perfilada no interior de um circulo emoldurado. Sua pele ¢ diafana, e
seus olhos pintados, assim como a boca, reforcam a brancura das faces. O fundo preto em
contraste com o primeiro plano branco sugere equilibrio; o gesto da mao e a tunica larga
sugerem leveza. Assim como o fundo floral inspira frescor. Brancura, equilibrio, leveza e
frescor sdo os elementos-chave da beleza vendida pelo antuncio do P6 Graseoso Mendel.
Associado a essa beleza cléssica estd mais uma vez a moda dos cabelos curtos. Agora, sim, a
la gar¢onne, com o corte rente a nuca, promovendo o visual que se tornou simbolo da mulher

moderna nos anos 1920. Nio se tratava de um anuncio de corte de cabelo, mas a moda

gargonne estava sendo ensinada como recurso de beleza pela mesma revista que a criticara.
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FIGURA 31 - “FORMOSA E DELICADA”

atm

FORMOSA E DELICADA
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A mulher deve ser formosa; 0s preconceitos sociaes assim o exigem.
Formosa e delicada — para completo triumpho ! :
Como tal necessidade nio ¢ passageira, torna-se mistér nio des- |
curar do tratamento da pelle, base fundamental da belleza feminina ! :

3 O uso diario do : : : :

.'_‘

P6 Grasecoso MENDEL I

por si 86, isto é, applicado sem creme, céra ou pasta € a segu- ;i!i
ranga absoluta do aperfeicoamento da cutis, tornando-a dia a dia ':
mais nivea, fresca e ftransparente. =l

A Vida Moderna, n. 466, 27/12/1923.

&

e

Anuncio de produto para a pele promove a moda para os cabelos.

Observemos dois textos n’A Vida Moderna que fazem referéncia ao mundo dos
esportes. O primeiro deles, eminentemente verbal. O segundo, verbo-visual. Na edi¢do 466,
de 27 de dezembro de 1923, K. Fico assina a se¢do “Bazar de gatafunhos” com o texto
intitulado “A mulher moderna”. Em texto de mais de uma pagina o colunista mostra-se
estupefato por ocasido de uma luta de boxe que aconteceria naqueles dias em Sao Paulo cujos
dois lutadores eram, na verdade, duas lutadoras. Ele, entdo, elenca uma série de atividades

femininas dizendo ndo se admirar da plena capacidade das mulheres em todas elas:
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A mulher que desde a grande guerra vem procurando sua
emancipagcdo no campo intellectual, j4 ndo se contenta com os triumphos
alcancados nessa esphera, quer agora arrebatar ao homem o seu melhor
atributo: a forga.

Ndo me admiram as costureiras e colleteiras, essas midinettes
perturbadoras que sdo o encanto de nossas ruas ¢ de nossos olhos [...]

Nao me admiram as empregadas de estabelecimentos comerciaes, que
com dois dedos de prosa graciosa e futil, ¢ um sorriso barato, alcancam que
os representantes do sexo-forte paguem por uma gravata o preco de um
automovel Ford.

Nao me admiram as funccionarias dos correios |[...]

Nao me admiram as pequenas operarias |[...]

Nao me admiram as professoras, as doutoras, emfim uma infinidade
de mulheres que com a sua intelligencia e o seu esforgo, fazem concorrencia
ao homem na luta pela vida [...]

Todas ellas podem fazer tudo isso sem perder uma unica qualidade
das inherentes ao seu sexo. Mas que duas mogas venham ao ring e com luvas
de box se esmurrarem para gaudio de uma assistencia perversa, ¢ o que
ninguem esperava ver tdo cedo; ¢ o nec plus ultra — o supra-summo, o succo
da emancipagdo feminina.

Depois disto nada mais falta para a mulher ser equiparada ao homem.

Quando uma mulher desprezando sua maior forga, a belleza, consente
que aniquillem aos murros e aos sopapos esse thezouro que € o sonho de
todos, quando consente apparecer em publico com os cabellos em desalinho,
a face cheia de echymoses, arranhada, feia emfim, ¢ porque ja ndo é mais
mulher.

(A Vida Moderna, ed. 466, 27/12/1923)

Nesse texto € possivel perceber que subjazem as palavras de K. Fico aquele “certo
temorzinho” de que falava Mme. X. O temor de que as mulheres arrebatem-lhe o cognome de
“sexo-forte”, o temor da igualdade de direitos e possibilidades. O que ndo o admira sdo as
atitudes consideradas naturais para o “bello sexo”, como a da vendedora de gravatas que
utiliza sua dogura e melindre tipicamente femininos para fazer cair no engodo o homem
deslumbrado. Ou das jovens enfeitadas e bem-arrumadas que, passeando “em bandos alacres”
pelas ruas, distribuem “sorrisos agradecidos aos galanteios dos almofadinhas emproados e
pernosticos que as acompanham”. Elas poderiam ser até doutoras, desde que ndo perdessem
sua feminilidade. A maior for¢ca de uma mulher ¢é sua beleza. E se nado ha beleza, ele conclui,
nao ha mulher.

O segundo texto pertence também ao universo esportivo. Trata-se de uma fotografia
da aviadora Anésia Pinheiro Machado, considerada uma das primeiras aviadoras no Brasil. O
instigante ¢ notar, além da foto e da legenda — que por si proprias trazem uma representacao
feminina diversa das usuais —, o espago no qual foi colocada a imagem, inadvertidamente,

talvez. Abaixo, reproduzimos, além da pagina inteira, para se ter uma ideia da inter-relacao
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entre os elementos textuais na pagina da revista, a parte central ampliada, de modo a se

conseguir ler e observar detalhadamente a fotografia.

FIGURA 32 - NEM SALAO NEM COZINHA, OS ARES

Conselhos

praficos

Para limpar um
store, estende-se

6 passa-se uma
esponja molhada
num preparado
de um ponquinho
deespirito de am-
moniaco e um
pedacinho de sabdo dissolvido em
meis garrafa®de agua quente.
Esfrega-se com uma escova ma-
cia de unhas e limpa-se com. um
panno enxuto. Quando guasi enxuto

passa-se a ferro rapidamente. N#o
¢ DIeciso tirur-se o store do rolo
gue o segura porque assim con-

serva melhor a sua férma.

Para lavar velludo, prepa-

Do Aldo a co

trigo. L eolheri-
nha de fermento
inglez, 1 chicara
de nozes picadas
e uma de tama-

accrescenta-se  gradualmente uma
chicara de assucar, algnmas gottas
de leite alternando com mais meia
chicara de assucar. Pdem-se a fa-
rinha de trigo, o fermento inglez e
sal.

Accrescentam-se os temperos e
finalmente as claras em neve. Assa

AVIAGAOQ

ram-se duas bacias de agua
tepida com pd de sabdo e
aperta-se o fato bem e en-
xugua-se em agualimpa. Ndo
se torce e dejendura-se na
corda para secear, e em-
quanto secca, toma-se oma
ascovaderoupaepassase-lhe
e clma ums vez ou oufra.

Para limpar as facas de-
pressa um bom meio é mer-
gulhar uma rolha na agua e
pussal-a no po de fucas e po-~
lir entdo com isso as laminas
vivamente ; di-se o polimen-
to com um jornal. E' melhor
que resfregar us facas no ta-

" boa e foma metade o tempo.

Quando se pregam corti-
nas no rolo, mette-se o rolo
na bainha, depois colloca-se
uma tira antes de -bater os
pregos, isso impedird a bai-
nha de rusgar-se.

Para conservar o brilho
dos tapetes de oleado, lavam-
se esses (e oito em oitu dias
com um preparado feito com
partes iguaes de agua e de
leite; e de 20 em 20 dias esfre-
ga-se de leve comum verniz
liquido que se prepara derre-
tendo céra em-essencia de
terebenting,

RECEITAS

Bolo de anniversario
1/2

chieara de manteiea

o

A destemida aviadora senhorinha Anesia
Pinheiro Machado, que tem realisada ma-
gnificas tardes de aviacfo.

A Vida Moderna, ed. 436, 10/08/1922.

Jinha

ras, 1 chicara ie
assucar. Batem-
8¢ 08 0VO0S, ac

crescenta-se o as-
suear; peneira-se
a farinha de tri-
go e o fermento
inglez, juntamente; acerescen-
tam-sé nozes e famaras. Polvilha se
com ecanella wna forma untada de
manteiga. Assa 30 ou 40 minutos
em forno moederado Experimenta-se
com uma palha. Serve-se em tagas,
com nata batida.

Bolinhos de ouro

Batem-se 115 grammas de
manteiga com 115 grammas
de assucar. Acerescentam-se
dois Ovos, um pouco de
leite, umy colherada de mar-
mellada ou goiabada, e fi-
nalmente meia libra de fa-
rinha de frigo 4 qual se
mistura uma coalherinha de
fermento inglez, Deita-se em
forminhas untadas de man-
teigh e assim 15 minutos em
forno esperto.

Cream caRes de chocolate

Bate-se um ovo ligeira-
wente, accrescenta-se uma
chicara de assucar, uma de

nate ou (e .leite. couden=
sado. Peneira-se uma chi-
cara de farinha de trigo,
cinco colheres d¢ eacau,

uma colherinha de soda de
corinha Accrescenta-se bau-
nilia e farinha de trigo para
engrossar. Assa 20 minutos
em forminhas.

Pdes de hﬁa-d de milho

2 chicaras de fino fuba
de milho, 2 chicaras de coa-
lhada, | colherinha de fer-

mento inglez, 1 colherinha
de assucar, ‘2 colheres de

manteiga, 1 colherinha de
sal, 1 ovo.

Misturam-se os ingredi-
entes seccos. Acerescenta-se
o leite, o ove bem batido
emanteiga derretida. Bate-se
muito bem. Assa na forma
meia hora

Fotografia da “destemida aviadora” em meio a receitas de bolo, paes e conselhos praticos para o

cotidiano doméstico.
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FIGURA 33 — “A DESTEMIDA AVIADORA”

AVIACAO

A destemida aviadora senhorinha Anesia
Pinheiro Machado, que tem realisada ma-~
gnificas tardes de aviagdo.

A Vida Moderna, ed. 436, 10/08/1922.
O centro da pagina destaca a fotografia da “destemida aviadora”.

Inadvertidamente ou ndo, ndo deixa de ser curiosa a ironia de se ter em meio a
receitas de bolos, pudins e conselhos para “limpar facas depressa” e “conservar o brilho dos

tapetes de oleado”, a fotografia de uma mulher que escolheu ndo seguir, aparentemente, a
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senda mais comum a suas congéneres. “Do saldo a cozinha” ¢ uma secao fixa da revista, que
em sua diagramag¢do costumava mesmo colocar fotografias aleatdrias no centro das paginas.
Em outras edi¢des, € comum imagens de criancgas, festas, encontros politicos.

A ironia estd no encontro ocasional entre o nome da se¢do e a fotografia especifica
selecionada para essa edicdo. O nome da secdo delimita os lugares apropriados para as
mulheres, sugere os espagos afeitos a sua natureza, como bem queria a maioria dos colunistas
d’A4 Vida Moderna. O saldo de festas, os bailes sociais e beneficentes eram o espaco publico
proprio para elas. Ali, podiam exercer e demonstrar seus dons naturais: graga, simpatia,
dogura, beleza, certo recato, bondade, humildade. Do publico para o privado, a mulher
encontra-se em sua casa, onde ¢ rainha. A cozinha ¢ um lugar especial, seu laboratorio.

No entanto, em meio a tudo aquilo que era considerado proprio e especifico do
“sexo-fragil”, a fotografia de Anésia Pinheiro Machado, aviadora, vestida a carater, posando a
frente de sua aeronave, reboa feito trovao. Sua imagem associada a legenda “A destemida
aviadora senhorinha Anesia Pinheiro Machado, que tem realisada (sic) magnificas tardes de
aviagdo” possibilitaria ao publico feminino leituras contestatérias aos discursos normativos
comumente apregoados em todos os nimeros da revista. Anésia Machado ndo escolhera o
salao e a cozinha ou, talvez, ndo apenas o saldo ¢ a cozinha, mas fizera escolhas outras, que
apontavam outras trajetorias de vida.

De fato, as mulheres constituiram-se como publico-alvo preferido dos discursos
normativos ao longo das paginas d’4 Vida Moderna. A naturalizacdo dos papéis sociais de
género era ideia basilar de quase todos eles. Por outro lado, a mesma revista, por meio das
imagens veiculadas nos anuncios publicitarios, ilustragdes ou fotografias, acabava por
divulgar uma mensagem claramente contestadora daqueles mesmos discursos. Qual era mais
convincente, mais eficaz? Tal resposta foge as nossas pretensdes, que ndo ¢ a de fazer uma
historia da recepcdo seja do texto verbal ou imagético. No entanto, defendemos que as
imagens possuem enorme potencial educativo. E o que pretendemos demonstrar com mais
detalhamento no proximo capitulo ao analisarmos, seletivamente, anincios publicitarios

voltados para o publico feminino.
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CAPITULO 3
A PUBLICIDADE COMO INSTRUMENTO EDUCATIVO

3.1 Breve historico da publicidade no Brasil (1808-1929)

A publicidade moderna nasce, no Brasil, no inicio do século XX. A primeira agéncia
publicitaria brasileira, na forma de organizacao que se tornou mais conhecida — uma empresa
independente, organizada em departamentos, prestadora de servigos — ¢ de 1913, a paulista A
Eclética, propriedade da firma Castaldi & Bennaton e, a partir de 1918, dos so6cios Eugénio
Leuenroth e Julio Cosi, em cujas maos transformou-se em umas das principais do ramo,
atendendo a clientes do porte da Ford Motor Co. e Texaco dentre outras (REIS, 1990).

Anteriormente, em 1891, por iniciativa do antigo redator do Correio Paulistano,
Horacio da Fonseca, havia sido criada a Empresa de Publicidade ¢ Comércio e, no ano
seguinte, uma publicacdo especializada em divulgar técnicas publicitarias, 4 Publicidade. Tal
empreendimento, no entanto, ndo se pode comparar a atuacao estruturada d’A Eclética, que
ndo apenas intermediava periddicos e anunciantes, como também promovia eventos,
concursos nacionais, elaborava planos e or¢amentos, textos e fotos, assimilando técnicas
estrangeiras de marketing. A rapida evolucdo das técnicas publicitarias nesse inicio de século
profissionalizou o antigo agenciador de anuncios, transformando-o, de fato, em publicitario
(RAMOS, 1990; REIS, 1990).

Os primeiros aniincios aparecem junto com o primeiro jornal impresso e publicado
em terras brasileiras, a Gazeta do Rio de Janeiro, a partir de 1808, quando da instalacdo da
Impressao Régia, na nova sede do governo portugués. Escassos, de inicio, logo se consolidam
com a criacdo do Didrio do Rio de Janeiro, em 1821, d’O Espectador Brasileiro e do
Almanaque dos Negociantes, em 1824, estes dois Ultimos periddicos especializados em
propaganda. Essa necessidade de anunciar certamente correspondia ao crescimento do niimero
de casas comerciais, bem como do desenvolvimento da cultura urbana e letrada nas cidades de
alguma expressao regional, principalmente (RAMOS, 1985; BAHIA, 1990).

Os classificados eram o tipo mais frequente de propaganda nos jornais. Mas mesmo
quando fugiam a esse padrdo, os anlncios eram mais descritivos, enumerativos, sem
argumento, de pouca ou nenhuma preocupagao grafica e persuasiva. Este cenario principia a
mudar nos anos de passagem do século XIX para o XX, com o incremento técnico da
imprensa e a consolidagdo da revista como um género aprovado pelo gosto popular. Quando,

no inicio do século XX, avoluma-se o nimero de revistas pelos pais, a publicidade ganha
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novo motor para sua trajetoria. Principalmente no segmento das revistas de variedades, os
anuncios ganham qualidade grafica e maior atengdo no uso e relacdo entre imagens e texto
(CRUZ, 2013; MARTINS, 2005).

Os poetas parecem ter sido os primeiros redatores publicitarios no Brasil.
Contribuiram sobejamente para o salto de qualidade dos anuincios que se faziam entre nos,
preocupados com a estética do texto (MEDAUAR, 1990). Entre os nomes mais conhecidos
estdo Casemiro de Abreu, Bastos Tigre, Lopes Trovao, Emilio de Menezes, Hermes Fontes,
Olavo Bilac, Guilherme de Almeida, Menotti del Picchia dentre outros. (RAMOS, 1990). Em
1908, varios destes poetas sdo contratados para fazer versos para os anuncios de Bromil.
Dentre eles, Bastos Tigre chegou a fazer uma parddia de Os Lusiadas (RAMOS, 1985). Ja o
trabalho com as imagens dos anuncios ficava por conta de caricaturistas, pintores, artistas
plasticos em geral como Julido Machado, K. Lixto, J. Carlos, Raul Pederneiras, Voltolino
(DUAILIBI, 1990).

A partir dos 1913, com a atuagdo da Eclética dentre outras agéncias publicitdrias,
lentamente se podia perceber a evolugdo da linguagem publicitaria. Os textos imprimiam uma
vontade argumentativa, apesar de ainda serem demasiado longos se comparados aos textos de
alguns anos mais tarde, anos 1930 e 1940; as ilustragdes ganhavam cores, detalhes,
expressividade articuladas ao produto e ao texto. Ao término da Primeira Guerra, Sdo Paulo
contava com cinco agéncias de publicidade: A Eclética, a Edanée, Valentim Harris, a de Pedro
Didier e Antonio Vaudagnoti e a Pettinati. (RAMOS, 1985).

A década de 20 registra dois acontecimentos que marcam uma profunda mudanca na
propaganda feita no Brasil. Em 1926, o Departamento de Propaganda da General Motors que
atuava no pais amplia seu quadro de 5 para 34 funciondrios, recebendo orientacao profissional
vinda dos Estados Unidos. Os anos de atuagcdo desse departamento foram de grande
aprendizado para os profissionais brasileiros, principalmente no que diz respeito as técnicas
de publicidade e marketing usadas com sucesso fora do pais. Até entdo, a aprendizagem dava-
se de maneira autodidata, utilizando-se, na pratica, do talento de poetas e algumas traducdes
de textos estrangeiros, além do trabalho de artistas plasticos (RAMOS, 1985; MARTENSEN,
1990).

Em 1929, o Departamento de Propaganda da General Motors interrompe suas
atividades, demitindo todos os seus colaboradores, pois a primeira agéncia estrangeira
instalava-se em Sao Paulo para atender as demandas da empresa, a americana J. W.
Thompson. Ainda em 1931 e 1935, mais duas agéncias americanas se instalariam no Brasil,

marcando uma inflexdo importante na publicidade brasileira (EDUARDO, 1990).
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3.2 A publicidade como instrumento educativo

Os meios de comunica¢cdo de massa sdo um importante elemento caracteristico da
modernidade, tal como a temos empregado nesse trabalho, constituindo um espago virtual
publico, no qual sdo espelhadas ambicdes e conflitos sociais de toda ordem. Os anuncios
publicitarios, portanto, veiculados nas midias de grande alcance, compdem o cendrio da vida
moderna, atuando como motores do consumo nas sociedades industriais capitalistas.

Quando as forcas produtivas de uma determinada sociedade se desenvolvem ao ponto
de satisfazer mais que as necessidades basicas das pessoas, torna-se necessario competir pelos
consumidores. Em um sistema capitalista desenvolvido, essa competicdo nao se da apenas no
nivel do preco das mercadorias ou seu valor de troca, mas, também, no do seu valor de uso,
ou seja, no nivel das necessidades sociais e expectativas atribuidas ao bem ou servigo. A
publicidade ¢ um dos meios mais eficazes de implementar essa competicdo. Seu objetivo final
¢ conduzir o leitor/espectador/ouvinte ao consumo e, para alcanga-lo, utiliza-se das varias
funcdes que a linguagem pode exercer nas relagdes de comunicagdo. (VESTERGAARD &
SCHRODER, 1988).

Uma vez que o ato de consumir ndo diz respeito apenas aos bens de primeira
necessidade, ou seja, aos bens necessarios a sobrevivéncia, mas a outros, de ordem social, os
bens e servicos necessitam revestir-se de um carater estético, pois devem responder a questoes
mais profundas que somente alimentar, vestir e abrigar o corpo. Sdo importantes, também,
nessa pratica cultural que ¢ o consumo, a defini¢do das identidades subjetivas e de grupos, as
expectativas de pertencimento e aceitacdo, a ideia de felicidade etc. A funcdo da publicidade,
entdo, ¢ dar significado a produgao, ¢ conferir aos produtos significados que transcendam a si
proprios e alcancem os sujeitos que irdo consumi-los em suas expectativas € anseios
(VESTERGAARD & SCHRODER, 1988; ROCHA, 2000).

Significar os objetos do cotidiano ndo ¢ prerrogativa da publicidade, mas uma pratica
inerente as sociedades humanas, produtoras e produtos da cultura. Dessa forma, os objetos
possuem uma funcao utilitaria e uma funcao signica: “desde que haja sociedade, qualquer uso
se converte em signo desse uso” (BARTHES, 2006). Esse processo de semantizacdo se da por
meio da linguagem e € assim que um anel, por exemplo, pode significar, em um dado
contexto, amor, compromisso, unido, expectativa de casamento entre outras coisas.

Os anuncios publicitarios buscam dialogar, portanto, com os valores mais ou menos
estabelecidos dentre os variados grupos que compdem a sociedade. Nao héa consenso entre os

estudiosos do tema acerca do poder da publicidade em criar valores sociais (CARVALHO,
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2002). Neste trabalho, o que encontramos nos anuncios foi uma espécie de confirmagao, de
afirmacdo, de dialogo mantido com os valores correntes no espaco-tempo estudado. Portanto,
defendemos a tese de que a publicidade voltada para o publico feminino contribuiu com a
solidificacdo e transmissao de valores sociais, constituindo-se, por seu modo de operar
sistematico, como um método educativo componente do processo civilizador dos valores e
comportamentos desejaveis para as mulheres em Sao Paulo no inicio do século XX.

Pioneiro no Brasil na area de Antropologia do Consumo, Everardo Rocha (2000)
também atesta o carater pedagdgico dos meios de comunicagdo de massa e, como decorréncia,

da publicidade:

A chamada industria cultural - os meios de comunicagdo de massa - tem
como um dos seus papéis predominantes ser um grande instrumento
pedagogico, explicando a produ¢do e transformando produtos e servicos em
necessidades, desejos, utilidades. [...] E neste contexto da modernidade que
aparece a industria cultural como forma basica de distribui¢do dos
significados, permitindo que a producdo adquira seu destino de consumo. A
midia faz com que a producdo possa ter sentido e, portanto, possa ser
percebida como consumo (ROCHA, 2000, p. 26).

(Grifos do original)

Em Magia e capitalismo, Rocha (1985) defende que o cardter “magico” do sistema
capitalista estd em, por meio da publicidade — entendendo-a de modo amplo: marcas, slogans,
marketing, rotulos etc. -, transformar produtos em necessidades. Chega mesmo a questionar-
se acerca da naturalizacdo do conceito de “necessidades basicas”. Dessa forma, utilizando
tratamento estético, a publicidade cria uma ponte entre o universo da produgdo e as pessoas,
transmutando-as em consumidores, fazendo-as comprar, por meio de produtos, praticas
sociais, significados, imaginarios de si e dos outros.

A matéria-prima da publicidade seria, assim, a aspiragdo dos sujeitos, aquilo que se
deseja ser. Por isso ela ¢ uma construtora e refor¢adora de imaginarios. Sobre essa fun¢ao dos
anuncios, Vestergaard & Schroder (1988, p. 06) exemplificam com as propagandas de
mercadorias como o perfume, que dificilmente “poderiam ser anunciadas de forma puramente
informativa, sem persuasdo”. Mas trata-se de um recurso que fundamenta o anlncio de
qualquer produto. Os imaginarios de beleza, sucesso, status, lideranca, conquista, juventude,

for¢a, sedugdo, erotismo, dentre outros, permeiam a relacdo consumidor/mercadoria, fazendo

do consumo uma relagao cultural (ROCHA, 2000).
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3.3 As mulheres nos anuncios d’A Vida Moderna

Em nosso estudo, tomamos como problemdtica a educacdo dos valores e
comportamentos que orientam o universo feminino por meio da publicidade. Assim, nesta
se¢do, analisaremos anuncios de produtos voltados de modo exclusivo as mulheres e cuja
configuracdo apresente um texto hibrido, composto por texto verbal e texto visual.

Os anuncios formados por palavras e imagens configuram um todo semantico
composto por um segmento verbal e um segmento visual. Usado frequentemente na
publicidade, o texto hibrido ou sincrético nao pode ser seccionado sem perder parte do seu
poder argumentativo. Os segmentos visual e verbal completam-se mutuamente, conferindo
forca argumentativa um ao outro e contribuindo com maior for¢a de expressdo na transmissao
da mensagem.

Identificamos nos antncios da revista duas grandes 4reas tematicas, nas quais se
concentram os produtos oferecidos ao publico feminino do inicio do século XX e os
categorizamos em: corpo ¢ comportamento/identidade. Delas derivam outras, por exemplo,
em relagdo ao corpo aparecem juventude, pele bonita, cabelos bonitos. Enquanto com relago
ao comportamento/identidade, verificamos autodeterminagdo, felicidade, competicdo, e os
papéis sociais de mae e esposa, responsavel pela organizacdo e manutengdo da estrutura do
lar. Essas categorias sdo intercambiaveis e podem ser reconhecidas em um mesmo anuncio.

Com relagdo aos anuncios em que a leitura do segmento verbal esta prejudicada,

optamos por transcrever o texto.

3.3.1 Licdes para o corpo

O primeiro anuncio ¢ de Delatone, “um preparado scientifico conhecido ha muito

tempo” com fungdo depilatéria. Assim como a maioria dos anincios que iremos analisar, as

imagens sao ilustragdes a bico de pena.
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FIGURA 34 - “COMMODIDADE E ELEGANCIA”

5 ch'\'*r-W“ A Eid
3 - A NSCIENCIA dos pro-
eeeeetsrpreem GommOdld Gde e E[egancla = prios defeitos occasiona
timidez, a0 mesmo tempo gue
;.' produz movimentos ridiculos
3 e torpes. O uso de Delatone
allivia & mante da anciosa vi-
gillancia dos movimentos e ao
mesmo tempo permite o uso
elegante e desembaragado dos
vestidos sem mangas transpa-
rentes du moda actual, Esta
& a razio porque

«Todos usam _
Delatone»

Delatone & um preparado
scientifico contecido ha muito
tempo, para extirpar d’'nma
manaira rapida, segura e cer-
ta, o pello, ainda quando seja
muito grosso e rebelda.
kl 01 especialistas de belle-
za recommendam «Delatones
para a extirpagido dc pelle
desagradavel da ecara, pesco-
¢0 ou bragos. Dapois de sua
applicacio a pello tica limpa,
macia & avelludada,

A' venda em todas as Phar-
macias, Drogariag e
Perfumarias,

_Roberfo Perigois
— Rio de Janeiro —
Rua Senhordos Passos

— . 24 —

A Vida Moderna, n. 400, 10/02/1921.

Ao deparar-se com tal anincio, alguns elementos postos em destaque chamam a
atencdo do leitor: no segmento verbal, tem-se as frases com destaque negrito e com fontes
maiores que as demais - “Commodidade e Elegancia”; “Todos usam Delatone” e “Roberto
Perigois”. No segmento visual, vé-se, em primeiro plano, uma mulher trajando um vestido
sem mangas, com os bracos para o ar como se estivesse efetuando um movimento de danca.
Atras da mulher estd um homem, mais velho que ela, cuja posi¢ao corporal e olhar solene
podem completar a sugestdio de movimentos de danga propostos acima. Atras das
personagens, mas ainda em primeiro plano, verifica-se uma cortina, dessas opulentas dos
saldoes de baile frequentados pela alta sociedade em tempos pretéritos. Também pode-se ver
um lustre ornamentado pendente, como a iluminar as personagens e seus movimentos. O
primeiro plano encontra-se, com todos os seus elementos, deslocado para o alto, num nivel
acima em relacdo ao segundo plano, sugerindo um lugar de destaque, provavelmente um

palco; as grossas cortinas pendentes da moldura sobre a imagem confirmam isso. O espago
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do segmento visual ¢ semi-emoldurado por um espesso trago preto que, do lado direito da
imagem, transforma-se num corddo trancado, responsavel por abrir e fechar a cortina.

Em segundo plano, no segmento verbal, com menos destaque, temos a especifica¢do
do produto:

A CONSCIENCIA dos proprios defeitos occasiona timidez, ao mesmo
tempo que produz movimentos ridiculos e torpes. O uso de Delatone allivia a
mente da anciosa vigillancia dos movimentos e a0 mesmo tempo permite o
uso elegante e desembaracado dos vestidos sem mangas transparentes da
moda actual. Esta ¢ a razdo porque

‘Todos usam Delatone’

Delatone ¢ um preparado scientifico conhecido ha muito tempo, para
extirpar d’'uma maneira rapida, segura e certa, o pello, ainda que seja muito
grosso ¢ rebelde.

Os especialistas de belleza recomendam ‘Delatone’ para a extirpagdo de
pello desagradavel da cara, pescogo e bracos. Depois de sua applicacdo a
pelle fica limpa, macia e avelludada.

A’ venda em todas as Pharmacias, Drogarias ¢ Perfumarias.

Roberto Perigois - Rio de Janeiro — Rua Senhor dos Passos —n. 24 —
(4 Vida Moderna, 1921,).

J& no segmento visual, vemos, atras das cortinas que delimitam cenario e personagens
do primeiro e segundo planos, o que seria uma espécie de nave do saldo de baile, um espago
preenchido com mesas, cadeiras, pessoas que transitam de um lado a outro, casais que
conversam. Mulheres usando vestidos sem mangas, com os bragcos a mostra, homens com
traje social. Nenhuma mulher aparece desacompanhada. Ao fundo, portais € uma enorme
janela com vidros em quadriculado sugerem tratar-se de um espago requintado, frequentado
por pessoas de abastadas condigdes econdmicas e prestigio social. Um casal ocupa uma mesa
feita em madeira trabalhada, talvez macica. Sobre a mesa, entre os dois, uma pequena
luminaria. A mulher, com uma das maos na cintura, segura algo para o que olha; talvez leia o
menu, talvez, um poema escrito pelo homem que, a sua frente, a observa.

Conforme afirmamos anteriormente quando tratamos de nosso referencial tedrico-
metodoldgico, a linguagem ¢ o meio através do qual travamos experiéncia com a realidade. A
linguagem permite que construamos nossas relagdes sociais e essas relagdes se ddo por meio
do enunciado, do discurso, que ¢ o modo real e concreto de funcionamento da linguagem. Por
sua vez, os discursos abrigam-se sempre no interior de géneros discursivos.

Podemos, portanto, afirmar que os sujeitos interagem entre si sempre por meio de
géneros discursivos, ndo importa que sejam eles os mais variados: o didlogo cotidiano, o
bilhete, a carta, o e-mail, um jornal ou revista — dentro destes veiculos ha distintos géneros do

discurso: editorial, cronica, carta do leitor, propaganda, entrevista, reportagem etc. -, um
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romance, uma tese cientifica, uma aula, uma palestra etc. Muitos e diversos sdo os géneros
discursivos por que muitas e diversas sdo as situagdes de utilizacdo da linguagem.

O anuncio publicitario que descrevemos acima, como género discursivo, compde-se
de tema, estilo e organizacdo composicional. O tema, como foi dito, ndo ¢ o assunto, mas o
modo de tratamento do assunto. O estilo diz respeito as escolhas, no nivel da expressao verbal
ou visual, a fim de aumentar o grau de expressividade do discurso. A composi¢do tem a ver
com a organizagao estrutural que define o género.

Em termos do tema, podemos afirmar, inicialmente, que o tratamento dado, no
anuncio, ao assunto beleza diz respeito a negacdo dos diversos modos de ser no mundo. Aos
pelos, sejam dos bragos, do pescoco ou da face, sdo atribuidos os adjetivos de “ridiculos e
torpes”, sdo “defeitos” que causam “timidez” nas mulheres, impedindo-as de estar
desembaragadamente nos circulos sociais.

Aumentando em for¢a argumentativa e completando o todo semantico da propaganda,
a imagem sugere que a mulher, na esfera publica, ¢ observada a todo momento como se
estivesse em destaque, em um palco, alvo dos olhares de todos. A cortina, na imagem, nao
esta de todo aberta, mas apenas uma parte, do lado direito, esta levantada, como de improviso,
de uma espiadela, como se um “olho genérico” moralizante estivesse pronto a apontar os
“defeitos” e os “movimentos ridiculos e torpes”.

Quanto ao estilo, podemos dizer das escolhas lexicais e fraseoldgicas para indicar a
oposicao entre sem pelos vs. “pellos”. No anuncio, isto quer dizer, uma mulher que se depila e
outra que ndo. No primeiro polo da oposi¢do temos: “Commodidade e elegancia”, “uso
elegante e desembaragado”, “a pelle fica limpa, macia e avelludada”. No outro polo:
“defeitos”, “timidez”, “movimentos ridiculos e torpes”, “anciosa vigillancia dos
movimentos”, “grosso e rebelde”, “desagradavel”. Isto no segmento verbal.

No segmento visual, ainda pra indicar a oposi¢do sem pelos vs. “pellos”, temos: no
primeiro polo, a mulher que danga desembaracadamente, sem preocupagdo com seus
movimentos. Ela pode fazer uso dos vestidos sem manga da “moda actual” e a satisfacao por
1Ss0 transparece no seu rosto tomado por um ar de leveza e em seus bracos que delineia
movimentos delicados. No segundo polo, os valores atribuidos a presenca dos “pellos” estdo
naquilo que o primeiro polo nega, mesmo sem o fazer de modo expresso. Lembrando
Bakhtin, todo discurso ¢ atravessado pelo discurso do outro e representa sempre uma réplica
ao seu discurso. O discurso alheio subjaz o nosso proprio discurso, seja de forma adaptada,

confirmada ou rejeitada.
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Na imagem, o valor negativo da presenca de “pellos” nas mulheres pode ser percebido
pelas representagdes de mulheres trajando os desejados vestidos sem mangas da “moda
actual”, circulando desinibidamente pelo saldo e em posse de desembaragados movimentos,
livres, enfim, da “vigillancia” da mente “anciosa”.

A organizag¢ao composicional, ou seja, a estrutura dos elementos, sugere o modo como
o discurso deve ser apropriado. Observemos a frases em destaque negrito e em fonte maior
que as do corpo do texto. “Commodidade e elegancia”: subentende-se uma pergunta do
enunciador: - Vocé ndo as quer?; “Todos usam Delatone”: importante notar o uso de aspas
francesas no interior do proprio enunciado, sinalizando o discurso direto, que indica uma
possivel fala, conferindo confiabilidade ao argumento do discurso. Ou seja, se “Todos usam
Delatone” e aparecem tdo bem representados neste anuncio, por que eu ainda ndo comprei
esse produto?

Uma tltima questdo a ser apontada nesse anuncio ¢ a referéncia a ciéncia e a tradi¢@o
como argumentos de autoridade nos trechos verbais do enunciado: “Delatone ¢ um preparado
scientifico conhecido ha muito tempo”. Nao ¢ incomum, ainda hoje, a apropriacao da ciéncia
pela publicidade. No inicio do século XX, era constante a associagdo entre o universo da
producao e o da ciéncia, da medicina. Nao ¢ de se espantar. O século XIX fora o século da
ciéncia. O vocabulo “scientifico”, no antncio, tem a funcdo de uma chave a franquear a
relagdo de confianga entre o consumidor e o produto. Da mesma maneira, a frase “conhecido
ha muito tempo” busca alcancar o reconhecimento que vem da experiéncia.

O segundo anuncio promete acabar com problemas de pele, os quais ndo sdo
enfrentados apenas por mulheres. Entretanto, o produto ¢ especifico para elas, a propria
chamada e o nome ja trazem esse indicativo: “O horror das Senhoras e Senhoritas!” e “Creme
Beldade”. O anuncio traz a fotografia de uma mulher, mas nao a identifica. Nessa época, ¢
mais comum encontrar antincios com ilustragcdes e quando ha fotografias, geralmente ¢ para
trazer um argumento testemunhal, de alguém popular que diz utilizar o produto. Algo muito
corriqueiro ainda nos dias de hoje. Nesse caso, porém, ndo sabemos de quem se trata, mas a

expressao sorridente, de alegria e satisfagdo comunica a mensagem pretendida.
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FIGURA 35 - “O HORROR DAS SENHORAS E SENHORITAS”
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A Vida Moderna, n. 467, 11/01/1924.

No inicio do século XX, um dos componentes elementares da beleza feminina era o
cuidado com o rosto. O corpo gradativamente ganhava importancia, mas ainda nao tinha a
primazia. Assim inicia o cronista seu texto publicado na edi¢gdo nimero 463, de 16 de
novembro de 1923: “D. Adriana de Moraes ¢ positivamente feia de rosto, muito feia mesmo,
quasi horrenda e, alem disso, nada sympatica 4 primeira vista. Ao que parece o seu corpo €
escultural mas o diabo ¢ que a cara ndo sendo bonita...”. A preocupacdo com a pele das faces,
a cutis, era, pois, o ponto culminante na conquista e cultivo desse atributo indispensavel as
mulheres.

No antncio do Creme Beldade, percebemos uma composi¢do simples, sem muitas
referéncias entre os segmentos verbal e visual. A fotografia parece apenas confirmar o
resultado do uso do produto. E por tratar-se de uma fotografia, o apelo a realidade fica bem

demarcado: uma mulher jovem, em uma pose descontraida, com sorriso leve e faces de
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aparéncia delicada e macia. Tal quadro aumenta a for¢a argumentativa do segmento verbal,
que mais uma vez traz o argumento de autoridade da ciéncia. Curioso ¢ notar a justaposi¢ao
de ideias que parecem contraditorias: milagre e ciéncia. O produto ¢ apresentado ao publico
dessa forma: “A milagrosa formula chimica attingida apds grandes e pacientes trabalhos de
laboratorio e comprovado por innumeras applicagdes em pessoas das mais distinctas familias
desta Capital [...]. O termo “milagrosa” parece ser utilizado no sentido exclamativo apenas,
de algo grandioso, portento. A garantia de um produto chancelado pela ciéncia aparece nos
“trabalhos de laboratorio” e a confianga na experiéncia, no ja testado vem pelo uso e resultado
comprovados por pessoas da propria cidade onde o produto ¢ anunciado. E claro que uma
consumidora mais arguta compreenderia ser este um enunciado do anunciante.

O segmento verbal apresenta de modo destacado as frases: “O horror das Senhoras e
Senhoritas”; “Sardas, pannos e manchas! Nao existem mais!”; “O Creme Beldade”. Essas trés
frases formam uma rede semantica para conceituar o que € e o que ndo ¢ beleza. O vocébulo
horror, de conotacdo negativa, aparece primeiro, chamando a aten¢do e criando expectativa.
Em seguida, a causa do sentimento de horror: as sardas, micoses e manchas de todo tipo.
Entretanto, esse obstaculo a beleza ¢ negado para, entdo, introduzir em grandes letras
destacadas em negrito a causa de sua superagdo: o creme Beldade. E assim, o nome do
produto se confunde com a expectativa em relagdo a ele. A mercadoria se transforma no
proprio atributo desejavel.

O préximo antncio € dos Obreas de Célcio de Stuart. Espécie de capsula depurativa
do sangue, tratava-se de um medicamento vendido em “todas as drogarias e pharmacias de
primeira ordem”. Tal produto nos chama a atengdo pelo fato de associar a conquista da beleza
ao uso de comprimidos. Beleza e saude eram conceitos correspondentes e eram varias as
associacOes imaginadas entre o mal funcionamento dos 6rgios e a deficiéncia de beleza.
Dessa forma, a debilidade dos orgdos reprodutores, do estdmago e dos pulmdes tinham
relacdo direta com a pureza da cutis, a vivacidade das expressdes (SCHPUN, 1999;

SANT’ANNA, 2014).



FIGURA 36 - “INCOMPARAVEL BELLEZA DE VENUS”
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GLOSSOP & CO., Rua da Candelaria

N°® 617, Rio de Janeiro.

A Vida Moderna, n. 401, 24/02/1921.
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A publicidade feita para o Calcio de Stuart ¢ paradigmatica pelos seus textos de
chamada. Analisaremos outros de seus anuncios e teremos oportunidade de apresentar ainda
mais sua retérica em busca do convencimento das consumidoras. A chamada de um anuncio €
relevante porque ela ¢ responsavel por chamar a atengdo do leitor em meio a tanta
informacao, noticias, fotos, além de outros anuncios. Por isso ela aparece, na maioria das
vezes, destacada. Deve ser cativante, apresentar uma palavra, uma expressao, uma imagem
que seja capaz de deslocar o olhar do leitor para si e fixd-lo. Depois de chamar a atengao, ¢
necessario, ainda, torna-lo interessado no anuncio. Por isso os segmentos verbais e visuais
precisam harmonizar-se (VESTERGAARD & SCHRODER, 1988).

Na figura 36, observemos a chamada: “Qual a incomparavel Belleza de Venus”.
Mesmo antes de ler o corpo do antincio, ja se presume o tipo de beleza que sera apresentada.
A referéncia de beleza que orienta o produto e, como consequéncia, as leitoras, ¢ a beleza
classica, de pele alva, delicada e firme, beleza helénica!’, tdo prezada, a época, pelos
entusiastas do eugenismo no Brasil (SCHPUN, 1999; SANT’ANNA, 2014). Logo apos, ainda
no segmento verbal, assim como no anuncio anterior, a nega¢ao do problema conduz a leitora
para a eficacia do produto e para algo que, certamente, como vimos nos capitulos anteriores,
capturava o interesse dos sujeitos do inicio do século XX: o desejo de ser moderno. “Ja ndo ha
mais Espinhas, Cravos, Erup¢des da pelle para as senhoritas modernas, que usam os Obreas
de Calcio de Stuar”.

O produto ndo ¢ apropriado apenas para o tratamento do rosto, mas promete também
“a belleza do collo, das espaduas e das faces, com uma cutis macia, delicada e alva com que
tanto sonham as senhoritas”. Percebemos o quanto a publicidade assume como matéria-prima
os valores consolidados na sociedade e os reforca, os retroalimenta e os ensina para as novas
geracdes. Ndo apenas nesse, mas em inlimeros outros anincios, jornais e revistas, o padrao de
beleza feminino passa, necessariamente, a0 menos na propaganda, pela pele clara e delicada
(SCHPUN, 1999; CAMPOQOS, 2009; SANT’ANNA, 2014). O sonho das senhoritas a que se
refere o texto era ensinado e aprendido de varias maneiras, uma delas, por meio do método
repetitivo da publicidade.

O texto visual ndo possui grande detalhamento, mas opera em grande harmonia com o
todo. A imagem de uma jovem de perfil, com olhar altivo e elegante, representando a

consumidora do Célcio de Stuart, contempla sua sombra projetada e enxerga-se como a Vénus

17 A deusa Vénus, do pantedo romano, é correspondente a deusa grega Afrodite. O ideal estético é, portanto, o
mesmo.
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de Milo. O segmento visual dialoga diretamente com o texto da chamada. Nada menos que “a

inconparavel Belleza de Venus” € o que promete o antncio.

FIGURA 37 - “A FELICIDADE E O REFLEXO DE UMA CUTIS FORMOSA”

A Vida Moderna, n. 407, 26/05/1921.
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Acima, mais um anuncio dos Obreas de Calcio de Stuart prometendo acabar de vez
com os incomodos da pele e deixa-la “fina e clara”. Mas aqui o que queremos destacar € que o
que se promete ¢ mais que os resultados do produto na pele, ¢ um estado de espirito; uma
condic¢do interior do sujeito € associada a ser ou ndo, bela. Diz a chamada: “A felicidade ¢ o
reflexo de uma cutis formosa”. Na figura 27, capitulo 2, 0 mesmo anunciante traz na chamada
o tema concurso de beleza, associando a vitdria a posse da beleza; na figura 36, analisada
anteriormente, o padrdo estético ¢ fundamentado na beleza helénica da deusa Vénus. Ser bela
para vencer o concurso; ser bela para ser adorada como uma deusa; e agora, na figura 37, ser
bela para ser feliz. “A cutis formosa ¢ sempre objecto de olhares de admiragdao. Uma das
maiores venturas que podem caber a mulher”. A beleza ¢ apresentada como condi¢ao para a
felicidade e os Obreas de Calico de Stuar como condi¢do para a beleza. Mais uma vez a magia
do capitalismo, operada por seu ilusionista, a publicidade, equaciona produto e desejo
(ROCHA, 1985).

Além da pele alva e macia, outra preocupagdo estética era preservar o aspecto ¢ a
forma jovem. A juventude era, pois, outro elemento componente do conceito de beleza. A
valorizagdo da juventude do homem cresce paulatinamente, mas no sentido da forca e do
vigor da juventude preserva, em um contexto de claro entusiasmo com o progresso. Nesse
sentido, os corpos jovens e a energia deles decorrentes significavam o futuro do pais. J& para
as mulheres, a sensibilidade em relagdo a idade era mais agucada, pois estavam socialmente
mais vulneraveis a desconsideracdo pela velhice. A concepcdo naturalizada de um destino
biologico para as mulheres as encaminhava, inexoravelmente, para o casamento e a
maternidade, diante dos quais a juventude era um fator de sucesso. Ligava-se ao seu potencial
de sedugdo e possibilidade de gerar filhos saudaveis (SCHPUN, 1999).

Por isso, eram abundantes os anunciantes de produtos que combatiam os sinais de
envelhecimento: rugas, cabelos brancos, seios flacidos, falta de vigor. Observemos a figura
38, um antncio do Créme Simon, um creme antirrugas. No segmento verbal, as frases
destacadas em negrito e letras maiores ligam-se completando o sentido geral do anuncio: “A
primeira ruga [...] podeis evitar [...] Créme Simon”. Mais uma vez, a chamada cumpre sua
funcdo de atrair a atengdo dos leitores. Podemos afirmar que esse ¢ um trago estilistico do
género anuncio publicitario, uma vez que se trata de elemento recorrente, determinando sua
identidade como género do discurso (DISCINI, 2015; BAKHTIN, 2011). Em relagdo ao tema
da mensagem, percebamos o tom alarmista conferido ao tema do envelhecimento. Envelhecer

¢ posto no rol das coisas horrendas, proscritas, evitaveis a todo custo.
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FIGURA 38 - “A PRIMEIRA RUGA”
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A Vida Moderna, n. 425, 23/02/1922.
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Em segundo plano, no segmento verbal, ao vocabulo ruga estdo associados termos-
chave que, no antncio, servem para interpretar esse fendmeno natural. A ruga, entfio, ligam-se
as expressoes “profundo desgosto”, “fatalidade” e “desagradavel pressdgio”. No segmento
visual, vé-se representada a expressao de susto e horror da mulher que, um dia, ao fazer sua
toilette, depara-se com sua “primeira ruga”. O todo semantico do anuncio aponta para o

desprezo a velhice, por mais que esta seja a trajetdria natural e inevitavel de todas as coisas.
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Outra propaganda em que o tema antienvelhecimento aparece ¢ a das “Pilules
Orientales”. As pilulas prometem “em dous mezes” desenvolver, consolidar e reconstituir os
seios, garantindo-lhes a beleza. Seu publico-alvo ndo é apenas as mulheres mais velhas, mas
também as jovens, pois o produto ¢ indicado para “obter, recuperar e conservar bellos peitos”.
Possuir os seios firmes fazia parte tanto da aspiracdo de juventude quanto do padrao estético
inspirado no ideal helénico de beleza, aquele da Vénus de Milo, analisado paginas acima.
Chama-nos a atencdo o indicativo de que o tratamento era “facil de seguir em segredo”.
Podemos presumir que o excesso de tratamentos para a beleza ndo era muito bem visto pela
sociedade? Talvez as clientes buscassem transparecer que a beleza dos seios fosse natural e

ndo precisava de qualquer artificio, medicamento ou tratamento.

FIGURA 39 - “BELEZA DOS PEITOS”
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A Vida Moderna, n. 507, 20/01/1926.
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3.3.2 Li¢oes para o modo de ser no mundo

O tipo de ensinamento que observamos nas fontes em relacdo as mulheres para o
modo de ser no mundo permeia um aspecto comportamental e um identitario, no sentido das
expectativas de género, ou seja, das imposicoes tacitas acerca de papéis sociais determinados.
Quanto ao comportamento da mulher bela, encontramos o “dever de ser formosa” e a beleza
competitiva. No que diz respeito as identidades femininas reforcadas pelos anuncios,
encontramos a mulher representada como mae e como esposa, provedora interna, estrutura do
lar.

Analisemos, primeiramente, as representagdes do comportamento feminino desejavel.
Na figura 40, vemos mais uma vez a propaganda do P6 Graseoso Mendel, cujo conteudo
relativo a brancura e delicadeza da pele foi analisado no capitulo 2. Neste topico, porém,
queremos destacar o aspecto comportamental normativo apresentado pelo anuncio. Diz o
texto explanativo: “A mulher deve ser formosa; os preconceitos sociaes assim o exigem.
Formosa e delicada — para completo triumpho!”. Para convencer a leitora, o anunciante faz
afirmacdes categoricas e, ao utilizar os verbos no presente do indicativo, imprime-lhes um
tom de verdade atemporal: a mulher deve, os preconceitos exigem. Este configura outro
aspecto do estilo do género discursivo anuncio publicitario, o tom inquestionavel.

A posi¢ao da mulher no mundo como um sujeito inscrito na condi¢ao do dever de ser
bela e delicada ¢ apresentada, portanto, como verdade inquestionavel. Parafraseando o
cronista da edi¢gdo nimero 466, citado também no capitulo 2: a maior riqueza de uma mulher
¢ a beleza, se ndo ha beleza, ndo hd mulher. Do ponto de vista do que se espera do
comportamento de uma mulher bela, portanto, os cuidados incessantes com a aparéncia sao
uma obrigacdo. Ha, no entanto, uma ligeira diferenca entre o dever de ser bela do cronista e o
do antincio do P6 Graseoso Mendel. A beleza de que fala o primeiro ¢ de ordem natural, a
mulher como o “bello sexo”. J4 o segundo reconhece que o dever de ser bela ¢ uma
construcio social. E 6bvio que o intuito ndo é questionar a naturalizagio de uma nogdo
construida socialmente, limitadora da pluralidade das experiéncias do sujeito. Pelo contrario,

0 objetivo era reforgar ainda mais o senso de dever ser.
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FIGURA 40 - “A MULHER DEVE SER FORMOSA”

A Vida Moderna, n. 466, 27/12/1923.
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A beleza competitiva foi outro aspecto do comportamento feminino que encontramos
reforcado pela publicidade. O discurso investe na retérica de sentimentos como orgulho
competitivo, desejo obsessivo de sobressair-se, comportamento autocentrado. Trata-se de
mais um anuncio do P6 Graseoso Mendel, cujo anunciante, ao que parece, implementou a
estratégia de variar texto e imagem dos anuncios de seu produto e, assim, poder atingir maior
publico.

O produto destina-se aos cuidados com a pele e traz as mesmas ideias de tantos outros
para esse mesmo fim. A nog¢ao de que o rosto bonito, bem cuidado, macio e delicado ¢ o maior
tesouro que uma mulher pode ostentar. Que a pele alva, clara, sem manchas ¢ o padrao de
beleza definitivamente aceito pela sociedade. Que ela deve esforgar-se para ser bela a fim de
conquistar a atengdo dos olhares. Enfim, temas ja observados nos anuncios analisados. No
proéximo anuncio do P6 Graseoso (Figura 41), vé-se outro tema inserido na lista dos
comportamentos aos quais as jovens eram estimuladas. Trabalha-se com a ideia de que ha um
conhecimento exato e pleno do que seja a mulher e do que queiram as mulheres: “O maior
triumpho para uma mulher consiste em supplantar! Ser mais bella que suas amiguinhas”. Mais
uma vez aparece o presente do indicativo a imprimir o tom de veredito. No enunciado ndo ha
espaco para que as mulheres sejam outra coisa a ndo ser consumidoras de produtos
cosméticos. Nao ha “triumpho’ maior que o de ser bela, que o de vencer as amigas em um
suposto concurso de beleza privado.

O segmento visual do anuincio apresenta uma mulher jovem, elegante nos trajes,
acessorios e no porte. Ela encontra-se sentada a mesa e olha pensativa para folhas de papel ao
lado de um tinteiro com uma caneta. Sua expressao reflexiva ¢, ao mesmo tempo, impassivel,
como de quem sabe o que € e o que quer. Ela seria a propria representacao da consumidora do
produto. Sua postura ¢ de quem estd acima das demais, como sugere o segmento verbal. As
ilustragdes das propagandas do P6 Graseoso ndo sdo realistas. As mulheres sdo representadas
com a pele transliicida, uma hiperbolizagdo dos resultados do uso do produto. Isso cria um
cenario onirico, que propicia a leitura positiva do antincio. E propria da publicidade uma
linguagem de sonho; de reducdo da realidade, ampla e complexa, para o foco do consumo

individualista (VESTERGAARD & SCHRODER, 1988).
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FIGURA 41 - “O MAIOR TRIUMPHO”
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quistar o MAIOR TRIUMPHO,

PERFUMARIA MENDEL

i RIO DE JANEIRO DEP. EM 8. PAULO

Rua 7 de Setembro, 107 Rua General Carneiro, 51

A Vida Moderna, n. 464, 22/02/1923.

Por fim, analisemos o modo como determinados papéis sociais considerados

femininos sdo representados pela publicidade veiculada n’4 Vida Moderna.
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Nos anuncios do Alimento Mellin (Figuras 42 e 43), ¢ possivel perceber que a
exigéncia acerca do papel social da mulher como mae ndo era exclusiva de textos normativos,
assinados por médicos, sacerdotes dentre outras autoridades. O discurso ndo deixava de ser
normativo por que assumia outro género textual, o antincio publicitario. Ele reafirmava as
normas sociais por meio de outros recursos de linguagem. No segmento verbal, as chamadas,

destacadas em negrito, nos remetem a duas qualidades imprescindiveis nas maes: felicidade e

seriedade no cuidado com os filhos.

FIGURA 42 - “FELIZES MAES!”
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A Vida moderna, n.518, 08/12/1926.
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FIGURA 43 - “AS MAMAIS SISUDAS”
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A Vida Moderna, n. 489, 17/01/1925.

O primeiro antncio dirige-se diretamente as mulheres maes: “Maes! Havera alguma
coisa nesse mundo que vos possa dar mais alegria do que os constantes progressos da saude
do bebé?”. Ao lado do texto explanativo, vé-se a imagem de uma mae com seu bebé no colo.
Com uma das maos segura a crianga, com a outra um frasco do Alimento Mellin. O bebé fica
contente ao ver o produto, a mae tem um ar de contentamento ao olhar para o filho.

O anuncio se utiliza de um valor muito caro no Brasil do inicio do século XX: o
cuidado com a futura geracdo do pais. Em inumeras outras pegas de propaganda, o anunciante
do Alimento Mellin se mostrava preocupado com a nutricdo saudavel dos filhos das geragdes
seguintes. A ideologia do progresso trazia tais questdes para o tempo presente. As mulheres,
portanto, exerciam um papel fundamental no que dizia respeito ndo s6 a gerar os futuros
cidaddos, mas, também, a nutri-los, educé-los, crid-los de acordo com os preceitos higiénicos
defendidos amplamente na imprensa, em sociedades médicas, em manuais publicados por
especialistas — neste sentido, nota-se que o padrdo estético do bebé na fotografia da figura 43

atendia aos principios de branqueamento defendidos por cientistas € médicos do inicio do
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século (MARQUES, 1994; SCHPUN, 1999). A maternidade, portanto, defendida como
destino biologico e como contribui¢do da mulher a patria, ndo era algo a ser questionado
(BESSE, 1999; FREIRE, 2008; MATOS, 2003).

Intimamente ligado ao tema da maternidade encontra-se outro papel social atribuido a
mulher, o de esposa. Nao encontramos nenhuma propaganda voltada especificamente ao
publico feminino que abordasse de modo direto esse papel. Entretanto, tangencialmente,
anuncios de produtos para limpeza e organizagdo da casa, representando a mulher como
aquela responséavel pela sua ordem e manutengdo, apontam ndo s6 para a mulher como
esposa, mas como provedora interna e estrutura do lar. S3o indissociaveis os papéis sociais de
mae e esposa. E a esposa ndo tem obrigagdes para com o marido, apenas, mas também com a
casa. Por estar esse valor consolidado dessa forma, para a publicidade, a mulher ¢ a
“compradora oficial” da familia. Além dos produtos especificos para uso feminino, os

anunciantes geralmente se dirigem a ela quando querem vender produtos relacionados a casa.

(VESTERGAARD & SCHRODER, 1988; CARVALHO, 2002).
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FIGURA 44 - “UM LAR ELEGANTE”
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A Vida Moderna, n. 472, 27/03/1924.

No anuncio da cera Parquetina (Figura 44), ndo aparece em lugar algum, no segmento
verbal, os vocdbulos mulher e esposa. Entretanto, a palavra lar remete-se a eles com toda a

forga e expressao simbolica que ela carrega. “Um lar elegante so6 € possivel com Parquetina”.
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Diante da afirmacao so resta aos leitores observar quem ¢ responsavel, de fato, pela elegancia
do lar: a empregada doméstica desce as escadas com uma lata da cera Parquetina, enquanto a
patroa — esposa e mae, possivelmente — ocupa o centro do antincio. Ela tem nas maos uma

enceradeira e conduz, como lhe cabe, a manutengao e elegancia do lar.
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CONSIDERACOES FINAIS

A primeira motivagdo para esse trabalho, ao iniciar o contato com o tema € 0s
documentos da pesquisa, em 2016, foi a possibilidade de vislumbrar ao menos uma face da
funcdo social das imagens. Compreendé-las nos discursos, nas formas de interpretacdo e no
modo como impactam nossas praticas sociais cotidianas.

Ao assumirmos, como nog¢ao basilar, o conceito de educagdo como um amplo campo
da experiéncia humana, para além da instru¢do e da escolarizagdo, reconhecemos a
pluralidade de instrumentos pedagogicos disseminados em meio a cultura (CAMPOS, 2009).

Dentre eles, selecionamos a publicidade como objeto de pesquisa e buscamos
compreendé-la como um género discursivo, ou seja, um modo proprio e organizado de
compartilhar enunciados. Os enunciados, por sua vez, possuem cardter responsivo, isto &,
encerram um acabamento que permite resposta na forma de enunciado ou acao. Por isso ndo
podem ser neutros. Sdo dialdgicos e axiologicos (BAKHTIN, 2011).

Por tomarmos os anuncios publicitarios nesse quadro de inter-relagdes tedricas,
encontramos neles uma potencialidade educativa. Defendemos, pois, a publicidade como um
instrumento pedagogico responsavel por ensinar e reforcar valores e comportamentos, visdes
de mundo e concepgdes acerca de si e do outro.

Diante dos variados temas abordados pela publicidade, escolhemos como objeto de
analise a representacdo da mulher bela nos antncios veiculados entre os anos de 1907 a 1926
pela revista paulista 4 Vida Moderna. E nos colocamos os seguintes questionamentos: havia
padronizagdo estética e comportamental nos anuncios? Quais valores eram mobilizados —
ensinados e reforcados — por eles na tentativa conquistar suas clientes? Quais suas
possibilidades de leitura tendo em vista sua configuracdo textual: justaposi¢do de textos
verbais e visuais?

A resposta que encontramos: a publicidade pode ser considerada um dos instrumentos
educativos responsaveis por uma “pedagogia da beleza”. Juntamente com outros instrumentos
— cinema, literatura, imprensa, manuais, concursos de beleza — os antincios definiam o
conceito de beleza feminina, no inicio do século XX.

Nos anuncios d’4 Vida Moderna, especiticos sobre essa tematica, a beleza era definida
como um atributo indispensavel as mulheres. Observamos que o conceito de beleza feminina
se desdobrava em duas instancias: uma estética corporal e uma estética comportamental. Com
relacdo ao corpo, a beleza caracterizava-se pela pele branca e delicada e pela juventude, que

se mostrava principalmente no rosto, colo e espaduas; no ambito do comportamento, o
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conceito de beleza exigia das mulheres espirito competitivo e autodeterminacao quanto ao
dever de ser bela.

A retérica dos anuncios apelava tanto para valores estabelecidos como o
enquadramento nos papé€is sociais de mae e esposa, quanto para necessidades sociais e
subjetivas como a aten¢ao, identificacao e aceitagao do grupo.

Apesar do ensino sistematico desse padrao estético, 4 Vida Moderna deixava entrever
outras possibilidades de beleza. Outras maneiras de ser uma mulher bela apareciam nas
paginas da revista, em colunas e opinides. Essa aparente contradi¢do ndo diz respeito somente
ao fato de que a revista ndo possuia um discurso monolitico, mas tem relagdo com a sua
historicidade. A modernidade constitui tempos de ambiguidades.

As aparentes contradicdes e posicdo ambigua da revista acerca dos temas
contemporaneos ao seu tempo como o feminismo, o voto feminino, emancipa¢ao feminina
etc., refletem, pois, sua propria condigao moderna.

Para nés, intérpretes da atualidade, nao deixa de parecer irdnica a relagdo entre o nome
da revista, seu espago-tempo e seu conteido. 4 Vida Moderna, Sao Paulo, 1907-1926:
ambiguidades da modernidade.

Esse trabalho limitou-se a uma analise dos anuncios voltados especificamente para as
mulheres. Um estudo comparativo entre a publicidade direcionada para mulheres e para
homens, no interior de um mesmo recorte temporal, talvez pudesse oferecer uma dimensao
ampla do processo historico que envolve as construcdes sociais de género possibilitadas a

partir das potencialidades educativas da publicidade no Brasil.
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