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RESUMO

Em 1922, surgiu uma novidade no Brasil: o radio. O novo veiculo de comunicagdo despertou a
curiosidade, sobretudo, de individuos que se interessaram em expandir as ondas radiofonicas
pelo pais, caso do médico e professor Edgar Roquette-Pinto (1884-1954). O réadio tornou-se um
icone da modernidade, somando-se a outros artefatos que marcaram a transicdo do século XIX
para 0 XX — cinema, maquinas fotogréficas portateis, gramofones, maquinas de escrever.
Porém, foi somente a partir da década de 1930 que o veiculo se difundiu de fato, época em que
as propagandas comecaram, mais intensamente, a fornecer os meios de financiamento para a
programacdo. Naquele momento, o aparelho deixou de ser concebido como veiculo para a
difusdo da educacdo e tornou-se um meio de diversdo, destinado ao publico amplo, o que
favorecia o surgimento de publicacBes impressas, a exemplo da Revista do Radio. Entre 1948
e 1959, o periddico carioca apresentou quantidade expressiva de anunciantes. O principal deles
foi a Revista do Radio Editora Ltda., responsavel pela edicdo da propria revista e a Unica
empresa do ramo de impressos periodicos entre os anunciantes do rol principal. Do mesmo
modo, os demais patrocinadores da Revista do Radio foram agrupados conforme a natureza dos
produtos que ofertavam. Na sequéncia da rubrica impressos, constatou-se, em fungdo da
guantidade de anuncios, a maior oferta de itens de, respectivamente: higiene pessoal, beleza e
limpeza e eletrodomésticos. O estudo analisou esse conjunto de pecas publicitarias e procurou
verificar a natureza dos anunciantes, as caracteristicas dos itens ofertados e as mensagens
publicitarias - aqui entendidas enquanto transmissoras de estimulo visual a partir de textos e
imagens. Articular esses trés elementos de um andncio permitiu langar luz sobre o processo
histérico do comércio nacional, em particular o do Rio de Janeiro, e melhor se aproximar do
publico consumidor, tanto da Revista do Radio quanto dos demais itens ofertados pelas outras
empresas.

Palavras-chave: Histdria da Imprensa; Revista do Radio; Propagandas; Anunciantes;
Industrializacéo.
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ABSTRACT

In 1922, a novelty appeared in Brazil: the Radio. This new communication vehicle aroused the
curiosity, above all, of individuals who were interested in expanding radio waves throughout
the country, as is the case of the doctor and professor, Edgar Roquette-Pinto (1884-1954). The
radio became an icon of modernity, in addition to other artifacts that marked the transition from
de 19" to the 20™ century — cinema, portable cameras, gramophones, typewriters. However, it
was ony from the 1930s onwards that the vehicle really spread, when advertisements began to
provide, more intensely, the means of financing for programming. At that moment, the device
ceased to be conceived as a vehicle for the propagation of education and became a means of
entertainment, intended for the broad public, which favored the emergence of printed
publications, such as Revista do Radio. Between 1948 and 1959, the Rio de Janeiro periodical
had a significant number of advertisers. The main one was Revista do Radio Editora Ltda.,
responsible for editing the magazine itself and the only company in the field of periodicals
among the main advertisers. Likewise, the other sponsors of Revista do Radio were grouped
according to the nature of the products they offered. Following the heading printed, depending
on the number of advertisements, there was a greater supply of items, respectively: personal
hygiene, beauty and cleaning and household appliances. The research analyzed this set of
advertising pieces and sought to verify the nature of the advertisers, the characteristics of the
items offered and the advertising messages — here understood as the transmitters of visual
stimulus from texts and images. Articulating these three elements of an advertisement allowed
to shed light on the historical process of national commerce, in particular that one from Rio de
Janeiro, and better approach to the consumer public, both from Revista do Radio and other items
offered by other companies.

Keywords: Press History; Revista do Radio; Advertisements; Advertisers; Industrialization.
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Déste recanto mineiro,
Porguessista, artanero,
Terra-sonho coér de rosa,
T6 enveiano u meu soda
Por, hoje, se aniversa

Essa revista grandiosa!

Qui ¢ a “Revista do Radio”,
Lida aqui i lida in Craudio.
Lida nus chao brasileiro
Por sé tdo bem apresentada
Proqué bem redatoriada
Pru colega i uns cumpanhero.
Pelos treis anos de luta,
Numa tremenda labuta

V&o, aqui, meus parabem
Pra rivista in gera...

Pros, qui, nela, a trabaia
Si’sfor¢a saino bem...

Pro seu grande deretd.

Pros colega, - uns redat6
Qui iscreve sem embaraco,
Pelo seu grande heroismo
Pra fazé isto eu num cismo:
- Parabem num grande abrago.!

Teve festanga no sabo

Na Tijuca, minha gente;
Um armoco arreforcado
Cum muntas boca persente.
Foi a Rivista do Radio
Que no sabo aniverso;

O seu Ansermo Dumingo
Cumo sempre afestejo.
Mais um ano de vitoria,
De luta e satisfacéo,

Pru mode da perferenca
Das sua pubricagéo.

Tudo que inzeste no radio
Ela ismiuga tudinho,

E cada artista tem nela
Um canto pro retratinho.
Pra Rivista e 0 seu Ansermo,
Parabens do — O Furacéo,
Do Chico Oreia de Sola
Imbaixadb do — O Dragéo
Vai d’aqui o abrago amigo
Do Syrvo Freita tombém
Pro seu Ansermo Dumingo
C’os sincero parabem.?

! Homenagem de Benedito Antunes dos Santos, humorista mineiro, conhecido pelo pseudénimo Nhé Dito, no
terceiro aniversario da revista. In: Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 04, n. 76, p. 40, 20 fev. 1951. Disponivel
na Hemeroteca Digital da Biblioteca Nacional.

2 Homenagem de Alberto Nunes Filho, também humorista e conhecido por “Oreia de Sola”, no quarto aniversario
da revista. In: Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 05, n. 137, p. 10, 22 abr. 1952. Disponivel na Hemeroteca
Digital da Biblioteca Nacional.
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1. INTRODUCAO

E inegavel a complexidade que envolve a escolha do tema de pesquisa, a dificil tarefa
de formular a problemética e, por fim, levar a cabo a investigacdo. Sdo anos a fio dedicados a
leitura e a escrita monografica, etapas acompanhadas de incertezas, angustias e um pouco de
desespero, sobretudo por conta dos prazos, sensacao que, felizmente, pode ser atenuada gracas
ao prazer das muitas descobertas feitas ao longo do trajeto. Alias, acalenta saber que mesmo
nossos professores, especialistas que atuam h& muito tempo em determinada area de estudo,
deparam-se com desafio semelhante, independente se o tema da investigacdo € familiar ao seu
repertorio, ou se partiu da insercdo em grupos de pesquisa, modalidade de trabalho até entdo
pouco usual nas ciéncias humanas, mas que, de uns tempos para cd, somaram-se aquelas de
carater individual 3

Tendo em vista esse aspecto, é interessante refletir sobre as consideracdes do
personagem principal e narrador do livro Em busca do tempo perdido, do francés Marcel Proust,
que, embora digam respeito a memoria e, portanto, a subjetividade, ainda assim parecem bem
ilustrativas desta ansiedade que todo principiante compartilha em relacdo a pesquisa académica.
Ao tomar nas mdos uma madeleine, o personagem teve suas memdarias reavivadas: “Deponho
a xicara e me dirijo a0 meu espirito. Cabe a ele encontrar a verdade. Mas de que modo?
Incerteza grave, todas as vezes em que 0 espirito se sente ultrapassado por si mesmo; quando
ele, o pesquisador, é a0 mesmo tempo a regido obscura que deve pesquisar e onde toda a sua
bagagem nio lhe servira para nada. Procurar? Nio apenas: criar.”.*

Mas antes mesmo do processo de criacdo do texto, evidentemente, existe a escolha do
tema, a que se somam multiplas variaveis, desde o acesso as fontes, as de ordem epistemoldgica
e a pessoal, ou seja, ndo é possivel descartar, dentre todas essas etapas, o desejo particular, que
nao deixa de ser, como destacou Jean Starobinski, “inocente”. Noutros termos, optar por um
tema ndo é uma atitude neutra, uma vez que também se trata de vontade pessoal.®

A despeito disso, ou melhor, justamente por isso, sdo pertinentes as observagdes de Abel
Silva (1945 -):

3 LUCA, Tania Regina de. Introducdo. In: LUCA, Tania Regina de. A llustragdo (1884-1892). Circulagdo de textos
e imagens entre Paris, Lisboa e Rio de Janeiro. Sdo Paulo: Editora Unesp, 2018, p. 1-5.

4 PROUST, Marcel. Em busca do tempo perdido. Tradugdo Fernando Py. 3. ed. Rio de Janeiro: Nova Fronteira,
2016. v. 1, p. 55.

> STAROBINSKI, Jean. A literatura: o texto e seu intérprete. In: LE GOFF, Jacques; NORA, Pierre (dir.). Historia:
novas abordagens. Traducdo Henrique Mesquita. Rio de Janeiro: Francisco Alves Editora, 1976, p. 132-143.
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Eu, e quase a totalidade de minha geracdo, somos filhos do radio. E como se pode
notar nas mais variadas formas de atuacéo cultural, essa heranga é altamente positiva.
No meu caso, o radio era um verdadeiro vicio. Na adolescéncia cheguei a ser
reprovado na escola e recebi do meu pai o veredito correto da causa do meu fracasso
estudantil: ‘Se vocé estudasse uma fragdo do tempo que perde ouvindo radio, isso ndo
aconteceria’. Mal sabia meu pai, ¢ nem mesmo eu poderia imaginar, que era
exatamente aquela a informacédo de que eu precisava e a que eu deveria cada vez mais
me dedicar, pois daf viria a base de minha futura profisséo: letrista de musica popular.t

Embora o excerto acima nédo se particularize pela objetividade, por circunscrever-se a
evocacdao memorialistica de trajetoria individual, além de estar marcado por um tom que
romantiza um veiculo de comunicagéo, o que poderia despertar, nos leitores da mesma geracao,
lembrancas e saudosismo, ainda assim ele permite refletir sobre o que nos instigou a realizar a
presente pesquisa.

Cumpre relatar que a ideia de estudar a histdria do réadio surgiu em 2017, no final da
graduacdo. Tendo isso em vista, ndo € possivel desprezar a histdria do radio de minha infancia
e adolescéncia, vividas na transicao do segundo ao terceiro lustro dos anos 2000, que embora
totalmente diferente daquele da época de Abel Silva, ainda se fez presente em meu cotidiano,
no interior de Sdo Paulo.

De modo diverso daquela narrativa do letrista, felizmente nunca reprovei de ano por
ouvir radio em excesso e acabei por ndo escolher profissdo que me permitisse interagir com o
veiculo direta e constantemente, uma vez que optei por cursar Historia. E certo que foi durante
a graduacao que me interessei pelo estudo de impressos e de questdes proprias da Histéria social
e cultural, mantendo com o réadio apenas a relacdo de ouvinte. Contudo, no fim do curso, em
busca de tema de pesquisa, para ingresso na pds-graduacao, deparei-me com o acervo da Revista
do Radio (RJ, 1948-1970) na Hemeroteca Digital Brasileira.” Avizinhava-se a possibilidade de
estudar a histéria do radio a partir da perspectiva daquele impresso? Talvez nao.

Foi justamente ai que meu problema comecou, alias, o desafio de todos os historiadores:
o0 que fazer com mais de 500 exemplares, com, em média, 50 paginas cada? A partir daquele
momento, interrompeu-se 0 observar dos arquivos virtuais ao que se seguiu, ainda buscando
inspiracdo nas reflexdes de Starobinski,® o aprimoramento da postura critica, interrogativa e

nada subjetiva, elementos que ditam o tom do trabalho cientifico. Dessa forma, antes mesmo

¢ Depoimento de Abel Silva a MELLO, Zuza Homem de. Copacabana: a trajetdria do samba-cangdo (1929-1958).
S8o Paulo: Editora 34: Edicbes Sesc Sdo Paulo, 2017, p. 69.

" Especialmente sobre o acervo da revista e sua disponibilidade on-line, consultar: GIANELLI, Carlos Gregério
dos Santos. O acervo digitalizado da Revista do Radio na Hemeroteca Digital da Biblioteca Nacional: reflexdes e
usos da historia digital no tempo presente. Escritas, TO, v. 08, n. 02, p. 08-27, jan./jun. 2016.

8 STAROBINSKI, Jean, Op. cit., p. 132-143.
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de comegar a ler a revista, selecionamos e percorremos varios estudos da bibliografia sobre o
veiculo que Ihe da nome, com o objetivo de compreender a sua historia. Inspirado em leituras
da Iniciacdo Cientifica sobre propagandas,® comecei a observar que havia muitos aniincios na
revista.

Em 7 de setembro de 1922 nédo se realizou apenas a Exposicdo Internacional em
comemoragdo ao centenario da Independéncia do Brasil. A efeméride politica uniu-se a
apresentagdo de uma novidade: o radio. Na ocasido, “Duas companhias norte-americanas
obtiveram licenca para fazer demonstracdo de seus aparelhos irradiando, do Corcovado e da
Praia Vermelha, para os alto-falantes instalados no recinto da exposi¢o.”.*? O novo veiculo,
apesar de ainda incipiente em 1922, sobretudo pela auséncia de receptores, ndo tardou a
despertar a curiosidade de individuos que se interessaram pelo invento, com o intuito de
expandir as ondas radiofonicas pelo Brasil, tal como ja acontecia em outros paises. Nesse
sentido, tornaram-se frequentes, em publicacdes periddicas e livros, a difusdo de dados técnicos
e instrucbes para montagem de aparelhos receptores, destinados a amadores interessados na

novidade.!! Entretanto, o radio permanecia no ambito da curiosidade e atraiu a atencdo do

° Especialmente: PADILHA, Marcia. A cidade como espetaculo — publicidade e vida urbana na Sao Paulo dos
anos 20. Séo Paulo: Annablume, 2001 e PEREIRA, Ana Leonor; PITA, Jodo Rui. Liturgia higienista no século
XIX: pistas para um estudo. Revista de Historia das Ideias, Coimbra-PT, v. 15, p. 437-5455, 1993.

10 ROQUETTE-PINTO, Vera Regina. Roquette-Pinto, o radio e o cinema educativos. Revista USP, Sdo Paulo, n.
56, p. 12, dez./jan./fev. 2002-2003. Disponivel em: http://www.revistas.usp.br/revusp/article/view/33800/36538.
Acesso em: 21 jul. 2018. O artigo faz parte de um dossié, da Revista USP, em comemoragdo aos 80 anos do radio
brasileiro. Ainda é importante apresentar os trabalhos memorialisticos de MURCE, Renato. Bastidores do radio:
fragmentos do radio de ontem e de hoje. Rio de Janeiro: Imago Editora Ltda., 1976, em especial o primeiro capitulo
(p. 17-30) e SAMPAIO, Mario Ferraz. Historia do radio e da televisdo no Brasil e no mundo — memdrias de um
pioneiro. Rio de Janeiro: Achiamé, 1984, p. 94-111. A leitura do primeiro evidencia o debate em torno da
reivindicagdo sobre a apari¢do do radio. Segundo Murce (p. 19), os pernambucanos reivindicavam “[...] o
pioneirismo da implantacdo do radio em nossa terra, porque j& existia, naquele Estado, mais propriamente no
Recife, desde 6 de abril de 1919, a radio Clube de Pernambuco”. Outro ponto que inflamou a neura daqueles que
se dedicaram ao assunto, diz respeito ao criador do radio. Ha aqueles, como Sampaio, que ndo deixaram de
apresentar o papel do padre gaticho Landel de Moura (1861-1928), destacando-o como um importante cientista e
idealizador de ondas que se assemelhavam aquelas descobertas por Guglielmo Marconi (1874-1937). Nesse
sentido, ha de se dizer que ndo poderia nos passar despercebido o debate em torno dessas questfes, uma vez que,
por exemplo, nos valemos da data j& consagrada pela historiografia, ou seja, 1922 para o inicio de nosso texto. No
entanto, cabe salientar que esses debates, apesar de apresentados, ndo serdo objeto deste estudo.

11 Cf. SAMPAIOQ, Ibid., p. 95: “Nos dias que se seguiram a estas irradiagdes experimentais, comegaram a aparecer
revistas, jornais e livros contendo artigos técnicos de radio, propondo em suas paginas a montagem de receptores.”.
Uma simples busca no sitio da Hemeroteca Digital, da Biblioteca Nacional do Rio Janeiro, garante a visualizacdo
de alguns nimeros da revista Radio — Revista quinzenal de divulgacdo cientifica. Ao folhea-la, mesmo que
rapidamente, é possivel se deparar com parcela de material didatico dedicado ao ensino da ciéncia. A publicacéo,
ha de se constar, circulou, possivelmente, entre 1924-1926, datas informadas no arquivo. Ademais, conforme
estudo de VIEIRA, Michele Cruz. O papel da propaganda no processo de populariza¢do do radio no Brasil (1923-
1926). In: MACHADO, Maria Berenice da Costa (org.). Publicidade e propaganda: 200 anos de historia no Brasil.
Novo Hamburgo: Centro Universitario Feevale, 2009. p. 167-178 sobre a revista citada, as publicidades, que ainda
ndo podiam ser realizadas no radio, cumpriram papel fértil na apresentagdo do novo meio de comunicagdo. As
publicacdes técnicas também mantiveram-se ao longo da década de 1940, momento em que a Segunda Guerra
Mundial promoveu influéncia ndo sé na programacdo das emissoras (divulgacdo de noticias), mas também no
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médico Roquette Pinto, idealizador, em abril de 1923, da R&adio Sociedade do Rio de Janeiro,
dedicada a irradiar contetido educativo e erudito para os varios rincdes do pais.!2

Ja no final dos anos 1920, o veiculo assumiu caracteristicas de meio de comunicacao
que pretendia atingir maior quantidade de ouvintes, com vistas ndo a educar, mas a divertir e a
irradiar contedo capaz de interessar o publico variado, transmitindo musica popular, noticias,
radionovelas, programas humoristicos e esportivos. N&o se deve esquecer do Decreto Lei n.
21.111, de 01 de marco de 1932, assinado pelo entéo presidente da Republica Getulio Vargas,
cuja proposta foi regulamentar a irradiacdo de anuncios — que, alias, ja eram veiculados antes
da lei - a 10% do tempo de funcionamento das emissoras. Foi nesse contexto que a natureza
inicial do veiculo, cuja “[...] forma [...] precéria e o contetido tedioso™*® alterou-se a difusdo de
cultura e educacéo.* Politicos perceberam as potencialidades do meio de comunicagio, a
exemplo de seu uso para transmitir informacfes sobre a Revolucdo Constitucionalista de
1932.1° Os anunciantes, ao contrario, mostravam-se pouco ou nada confiantes diante do radio,
uma vez que “[...] resistiam & ideia de investir em um veiculo em que as palavras se perdiam
no ar, sem a consisténcia da midia impressa. Aos poucos, no entanto, a popularidade dos
principais programas e a idolatria em torno de artistas e produtores conquistam espaco nos

jornais e revistas [...]”.® Gradualmente, ao longo das décadas de 1940 e 1950, passou a imperar

aparato técnico, do qual valeu-se o radio. A introducéo do texto de MOREIRA, Sonia Virginia. O Brasil em
sintonia: a Radio Nacional do Rio de Janeiro entre 1940 e 1960. In: MATTOS, Geisa; JAGUARIBE, Elisabete;
QUEZADO, Ana. Nordeste, Memorias e Narrativas da Midia. Fortaleza: Edicao iris: Expressio Gréfica Editora,
2010, p. 128-135 é util nesse sentido, uma vez que apresenta o objetivo das publicagdes técnicas, qual seja: o de
“[...] despertar nos jovens o interesse pela eletronica.” (p. 129), cita, a exemplo, a revista fluminense Antena. A
divulgacdo do contetido técnico, segundo a pesquisadora, foi fundamental para a consolidacdo do veiculo de
comunicagdo, uma vez que nesse setor visualizou-se avanco significativo ao longo das décadas de 1930 e 1940.
Segundo ela: “As publicag¢des técnicas contribuiram para a afirmag¢do do radio como meio de comunicagéo
popular.” (p. 130).

12 Cf. ROQUETTE-PINTO, Vera Regina, Op. cit.

18 SEVCENKO, Nicolau. A Capital Irradiante: Técnica, Ritmos e Ritos do Rio. In: SEVCENKO, Nicolau (org.).
Histéria da vida privada no Brasil. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1998, p. 588. v 3.

14 A respeito ver: HAUSSEN, Doris Fagundes. Radio e Politica — Tempos de Vargas e Perdn. Porto Alegre:
EDIPUCRS, 1997. O comeco do primeiro capitulo aprofundara essa questao.

15 para 1932, ver: TOTA, Antonio Pedro. A locomativa no ar: radio e modernidade em Séo Paulo, 1924-1934. Séo
Paulo: Secretaria de Estado da Cultura; Sdo Paulo: PW, 1990. As relagdes entre radio e politica tem merecido
atencdo da historiografia. Para a década de 1950, consultar: BAUM, Ana (org.). Vargas, agosto de 54: a historia
contada pelas ondas do radio. Rio de Janeiro: Garamond, 2004, que aborda a influéncia do rddio no momento
imediatamente posterior ao suicidio de Vargas. Sobre o uso do veiculo por Carlos Lacerda, ver: CALABRE, Lia.
Rédio e politica: o caso do Parlamento em acdo. In: NEVES, Lucia Maria Bastos; MOREL, Marco; FERREIRA,
Tania Maria Bessone da Cruz (orgs.). Historia e imprensa: representagdes culturais e praticas de poder. Rio de
Janeiro: DP&A: Faperj, 2006, p. 400-413. Para um estudo comparado entre Brasil e México durante a Segunda
Guerra Mundial, atentar-se a SOUSA, Marquilandes Borges de. Radio e propaganda politica — Brasil e México
sob a mira norte-americana durante a segunda guerra. Sdo Paulo: Annablume: Fapesp, 2004.

16 Cf.: SAROLDI, Luiz Carlos. O radio e a mUsica. Revista USP, Sdo Paulo, n. 56, p. 54, dez./jan./fev. 2002-2003.



20

0 gosto popular, 0 que também coincidiu com a difusdo de concursos envolvendo astros e
estrelas, coroados reis e rainhas, momento que ficou conhecido por: a era de ouro do radio.*’

Nesse sentido, o radio ndo se consagrou apenas como disseminador de conteudo
politico, mas também foi “[...] um excelente veiculo de divulgacdo de novos habitos de
consumo, sendo o preferido pelas multinacionais para o langamento de novas marcas.”.’® As
revistas mundanas, é mister destacar, desde o inicio do século XX, dependeram, além das
assinaturas e da venda avulsa, da publicidade para manter seus projetos editoriais. Alias,
estabeleceu-se concorréncial® entre a midia impressa e a radiofonica, uma vez que os produtos,
fossem eletrodomésticos, embelezadores, medicamentos, roupas, alimentos, maquinas, bebidas
passaram a ser divulgados em ambos.?’ Vérias revistas nasceram a partir da consolidagio do
radio, mas duas merecem especial destaque: a Revista do Radio (RJ, 1948-1970) e a
Radiolandia (RJ, 1953-1963).

Especialmente no que tange as pesquisas ja realizadas com a Revista do Radio, ha de se
ter presente que a mesma mostrou-se importante para a atuacgao profissional de artistas, questéo
desenvolvida pelo historiador Alcir Lenharo, cujo trabalho analisou as carreiras de Nora Ney
(1922-2003) e Jorge Goulart (1926-2012), bem como tratou de apresentar a ampla relacéo
mantida entre esses cantores € seu publico, ocasido em que “A boémia negra e malandra
constitui um momento especial na histéria da socializacdo de camadas inteiras de negros,
mulatos e brancos pobres do interior da sociedade carioca, numa fase acelerada de

industrializacdo e urbanizago.”.?

17 Os avancos técnicos também foram significativos para a expansdo do veiculo, a exemplo do transistor, que
possibilitou a utilizacdo de pilhas e ndo somente manusear o radio apenas a partir da eletricidade. Cf.
ORTRIWANO, Gisela. Radiojornalismo no Brasil: fragmentos de historia. Revista USP, Sdo Paulo, n. 56, p. 76,
dez./jan./fev. 2002-2003. Sobre as cantoras desse periodo, consultar: AVANCINI, Maria Marta Picarelli. Na Era
de Ouro das Cantoras do Radio. Luzo-Brasilian Review, v. 30, n. 01, p. 85-93, verdo de 1993.

18 ORTRIWANO, Gisela, Op. cit., p. 29.

19 Para refletir sobre essa informacdo tomando o deslocamento de interesse do plblico partindo do radio a
televisdo, consultar o estudo de MARTINI, Silvia Rosana Modena. O IBOPE, a opinido publica e o senso comum
dos anos 1950: habitos, preferéncias, comportamentos e valores dos moradores dos grandes centros urbanos (Rio
de Janeiro e S&o Paulo). 2011. 339 f. Tese (Doutorado em Sociologia), Instituto de Filosofia e Ciéncias Humanas,
Universidade Estadual de Campinas, Campinas, 2011, especialmente p. 173-206.

20 N3o diversa foi a situacdo com o aparecimento da televisdo, que também passou a disputar anunciantes. A
respeito, ver: MATTQOS, Sérgio. Histdria da televiséo brasileira — Uma visdo econdmica, social e politica. 5. ed.
Petrdpolis: Vozes, 2010 e RIBEIRO, Ana Paula Goulart; SACRAMENTO, Igor; ROXO, Marco (org.). Histéria
da Televiséo no Brasil — do inicio aos dias de hoje. Sdo Paulo: Contexto, 2010, com destaque para os capitulos de:
BARBOSA, Marialva Carlos. Imaginacao televisual e os primérdios da TV no Brasil, p. 15-35; BRANDAO,
Cristina. As primeiras produgdes teleficcionais, p. 36-55 (anos 1950); BERGAMO, Alexandre. A reconfiguracdo
do publico, p. 59-83 e NAPOLITANO, Marcos. A MPB na era da TV, p. 85-105 (anos 1960).

2L LENHARO, Alcir. Cantores do Radio — a trajetéria de Nora Ney e Jorge Goulart e 0 meio artistico de seu tempo.
Campinas: Editora da Unicamp, 1995, p. 31. Sobre o local em que acontecia a sociabilidade dos artistas, cantores,
jornalistas, ver: HOLANDA, Nestor de. Memérias do café Nice. Subterraneos da musica popular e da vida boémia
do Rio de Janeiro. 2. ed. Rio de Janeiro: Conquista, 1970. O livro, apesar de apresentar vertente memorialista, o
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Outros pesquisadores também interessaram-se pela revista, a exemplo de Doris
Fagundes Haussen e Camila Bacchi,?? que sobrevoaram alguns editoriais escritos por Anselmo
Domingos, além de terem, a exemplo de Hupfer?® e Goldfeder,?* destacado o papel da revista
no contexto da nascente industria cultural, cujo alicerce foi 0 comércio de discos e 0 mundo
artistico.

Pedro Serico Vaz Filho,?® de outro modo, também se valeu da revista, inserindo-a num
rol mais amplo (PRA-NOVE, Revista da Radio Mayrink Veiga; Carioca; Almanaque do Radio,
1951; O Malho; O Cruzeiro; Revista do Radio) com o objetivo de analisar o lugar ocupado pelo
radio em publicacBes que ndo necessariamente tinham por objetivo principal o de divulgar o
veiculo. Ja a pesquisa de Paola Borges,?® realizada na area da Sociologia, tratou de compreender
a trajetdria de quatro cantoras: Linda Batista (1919-1988), Dalva de Oliveira (1917-1972),
Emilinha Borba (1923-2005) e Marlene (1922-2014). A abordagem da autora levou em conta
as propagandas destinadas especificamente ao publico feminino e que, em varios casos,
continham imagem das artistas que estudava (Emilinha Borba, sobretudo). Preocupou-se, ainda,
com as representacfes da feminilidade. Além da Revista do Radio, Borges também pesquisou
propagandas da revista O Cruzeiro.

A compreens&o da historia do radio e dos principais estudos sobre a revista, seguiu-se a
consulta, ja ndo mais despretensiosa, de alguns nimeros da Revista do Radio, quando foi
possivel perceber que além de o contetdo dizer respeito aquele veiculo era acompanhado por
abundante quantidade de andncios. Foi necessario, entdo, recorrer novamente a bibliografia,

desta vez a relativa a propaganda,?’ que evidenciou o quanto as pecas publicitarias constituem-

gue demonstra um recorte pessoal de apresentagdo, cumpre funcdo demonstrativa do interior desses espacos de
encontro (vale dizer que o Café Nice ndo foi o Gnico, embora tenha sido o principal). Nesses ambientes, alegrias,
tristezas, iras, saudades eram compartilhadas e de 14 também poderiam sair composi¢des de mdsicas, a exemplo
de muitas conhecidas até hoje, especialmente as marchinhas de carnaval. Mostras de que ndo se tratava apenas de
lugares de trocas sociais, mas também redutos da criatividade.

22 HAUSSEN, Doris Fagundes; BACCHI, Camila. A Revista do Réadio através de seus editoriais (década de 50).
In: XXIV CONGRESSO BRASILEIRO DA COMUNICACAQ, 2001, Campo Grande. Anais. Campo Grande, MS:
INTERCOM, SOCIEDADE BRASILEIRA DE ESTUDOS INTERDISCIPLINARES DA COMUNICACAO,
2001.

28 HUPFER, Maria Luisa Rinaldi. As rainhas do radio: simbolos da nascente indUstria cultural brasileira. S&o
Paulo: Senac Editoras, 2009.

24 GOLDFEDER, Miriam. Por tras das ondas da Radio Nacional. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1980.

%5 FILHO, Pedro Serico Vaz. A Histdria do Radio Brasileiro na perspectiva dos Jornais e Revistas do século XX.
2009. 182 f. Dissertagdo (Mestrado em Comunicagao) — Faculdade Casper Libero, Casper Libero, Sdo Paulo, 2009.
%6 BORGES, Paola Giuliana. Cantoras do radio e mulheres — um estudo sobre representag@es femininas no Brasil
da década de 1950. 2017. 233 f. Dissertacdo (Mestrado em Sociologia) — Instituto de Filosofia e Ciéncias Humanas,
Universidade Estadual de Campinas, Campinas, 2017.

27 Destacam-se aqueles desenvolvidos na area Historia ou Antropologia: FREYRE, Gilberto. O escravo nos
anuncios de jornais brasileiros do século XIX. 4. ed. Séo Paulo: Global Editora, 2010 (1. ed. 1961); SCHWARCZ,
Lilia Moritz. Retrato em branco e negro. Jornais, escravos e cidaddos em S&o Paulo no final do século XIX. 2. ed.
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se em fontes importantes e como podem ser mobilizadas como porta de entrada para a
compreensdo de questdes sociais e politicas, alem de transmitir impressdes, valores, habitos e
comportamentos proprios de determinada época.

O primeiro capitulo apresenta a trajetoria da Revista do Radio em termos de conteldo,
materialidade e contexto, cabendo assinalar que esse ndo foi o Unico periddico dedicado ao
radio que circulou na década de 1950, porém foi 0 mais relevante no seu género. A revista
contava com muitos anuncios e tratou-se de verificar quais eram 0s anunciantes principais e
que produtos anunciavam, o que permitiu constatar que, no topo da lista encontrava-se a propria
editora responsavel pela publicacdo e por outros produtos graficos, cuja combinacdo do preco
maodico com a tematica atrativa garantiram longevos projetos editoriais, o que também foi
objeto do capitulo.

O segundo capitulo aborda o grupo de andncios de eletrodomésticos, artigos para casa
e de uso pessoal, cujos anunciantes eram todos revendedores sediados no Rio de Janeiro. A
analise das pecas publicitarias contemplou o estudo detido de anunciantes, produtos e
mensagem, 0 que permitiu identificar as marcas ofertadas ao publico, fossem das maquinas de
costura ou dos demais itens a venda, pistas importantes que possibilitaram mapear a
procedéncia dos produtos em relacéo a seus fabricantes, que eram tanto internacionais quanto
nacionais, numa época em que o Brasil primava pelo desenvolvimento interno. Os pregos
também foram indicio preciso e que convidaram a melhor se aproximar do publico que os
comerciantes visavam atingir.

O ultimo capitulo, por sua vez, deteve-se na andlise das pecas publicitarias de produtos
de higiene, grupo constituido, exclusivamente, por industrias, a maioria, alias, nacional.
Sabonetes, por exemplo, tinham precos mais acessiveis e podiam ser adquiridos pelas classes
mais baixas. Outros, como absorvente intimo, escova e cremes dentais, custavam um pouco
mais caro, 0 que, no entanto, ndo impossibilitaria a compra. Mas, o0 que se percebeu, a partir da

leitura dos andncios, foram as estratégias persuasivas. No caso dos sabonetes, a presenca de

Sé&o Paulo: Companhia das Letras, 2017 [1. ed. 1987]; FIGUEIREDO, Anna Cristina Camargo Moraes. “Liberdade
é uma calga velha, azul e desbotada”: Publicidade, Cultura de Consumo e Comportamento Politico no Brasil. Séo
Paulo: Hucitec, 1998; PADILHA, Mércia. A cidade como espetaculo — publicidade e vida urbana na S&o Paulo
dos anos 20. S&o Paulo: Annablume, 2001; CASTRO, Maria Helena Steffens de. O Literario como seducgéo. A
publicidade na revista do Globo. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2004; BAMMANN, Kellen. Por tras de uma
tampinha de Coca-Cola, um mundo de coisas boas: O American Way of Life nas paginas de O Cruzeiro e
Manchete (1950-1959). 2016. 203 f. Tese (Doutorado em Histéria) — Faculdade de Filosofia e Ciéncias Humanas,
Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2016 e SANTINI, Valesca Henzel. “Joias
modernas, elegantes e de ultimo gosto.” A atuag@o dos ourives joalheiros em Sao Paulo em meados do século XIX.
In: HISTORIA E DEMOCRACIA, PRECISAMOS FALAR SOBRE 1SS0, 2018, Guarulhos. Anais. Guarulhos, SP:
ANPUH NACIONAL, 2018. p. 1-15.



23

famosas convidava a sedugdo por meio da beleza, enquanto as pegas publicitarias de escovas
de dente e absorvente feminino destacavam a eficiéncia cientifica do produto, ou seja,
concediam aos leitores da Revista do Radio formacéo educativa a respeito das propriedades do
item ofertado.



CAPITULO 1

REVISTA DO RADIO (RJ, 1948-1959): NATUREZA DE SEUS ANUNCIANTES
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Anunciantes constituem-se em importante indicio da circulacdo de um periddico e
também do publico que se tem em vista atingir. Assim, o capitulo objetiva, além de apresentar
o rol de empresas que, entre 1948 e 1959, figuraram nas paginas da Revista do Radio, analisar
0s anuncios dos empreendimentos que compareceram com maior frequéncia em suas paginas e
identificar que tipo de produtos se ofertava aos leitores da publicacdo, as pecas publicitérias e

as mensagens que difundiam.

1.1. O rédio e a revista no contexto

O rédio surgiu no Brasil em 1922 e, inicialmente, foi utilizado para fins educativos. No
entanto, o Decreto numero 21.111, assinado por Getulio Vargas em marco de 1932,
regulamentou a divulgacdo de anuncios, o que abriu a possibilidade de o veiculo distanciar-se
das caracteristicas educacionais e firmar-se como entretenimento.?® Ainda que o decreto mereca
ser destacado, é importante refletir sobre o fato de algumas emissoras de réadio ja
disponibilizarem tempo de difusdo de propagandas comerciais maior do que o permitido pela
lei, isto €, 10% do tempo total de seu funcionamento diario antes mesmo de sua promulgacéo.

A esse respeito, convém observar as palavras do historiador James Woodard:

H& uma tradicdo nos estudos midiaticos brasileiros que atribui ao decreto de 1932 a
legaliza¢do da publicidade radiofénica e o surgimento do radio com caracteristicas
comerciais, sendo que, na verdade, ele buscava regulamenté-la, limitando a
divulgagdo comercial a 10% do tempo de funcionamento de uma emissora, mas a
adesdo a letra da lei ndo foi respeitada por ambos os lados envolvidos na execucdo do
decreto. Em 1924, a prdpria emissora estatal do Rio transmitia material publicitario
junto com musica marcial executada por bandas emprestadas das forcas armadas. A
primeira emissora de Sdo Paulo, Radio Educadora Paulista, ja promovia a venda de
marcas de medicamentos desde Setembro de 1927; pouco tempo depois, passou a
oferecer programacdo musical patocinada por uma das principais radios da cidade.
Radio Socidade Record, relativamente recém chegada no mercado paulista, cujo
diretor técnico era um americano cunhado do gerente da NCB local, transmitiu
material patrocinado por firmas como Firestone e Lever, incluindo, para esta ultima,
um ‘programa de higiene, voltado para donas de casa.” A essa altura, em meados de
1931, vérias empresas americanas, incluindo General Motors, comegaram a incluir o
radio em seus orcamentos publicitarios, e os revendedores de produtos fabricados nos
Estados Unidos e na Europa estavam usando o radio intensamente para promover a
venda de automoéveis, produtos de higiene pessoal, medicamentos, toca discos e
discos, bem como os mais recentes modelos de aparelhos de radio. Produtos
fabricados no Brasil, incluindo marcas de produtos de higiene, medicamentos e
cigarros, foram anunciados da mesma forma. De fato, o radio se juntou a imprensa
como um meio de atingir consumidores das ‘classes altas’ com apelos para comprar
‘itens de luxo e outros bens que se enquadram em uma faixa de prego distante do

28 A esse respeito, ver: TOTA, Antonio Pedro, Op. cit., 1990 e CHAGAS, Genira. Radiodifusdo no Brasil: poder,
politica, prestigio e influéncia. Sdo Paulo: Atlas, 2012, p. 1-22.
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alcance do poder de compra das massas.” Tendo em vista as somas de dinheiro
envolvidas, ndo é de admirar que o limite de 10% do tempo de publicidade
especificado no decreto de 1932 tenha sido ignorado. Ninguém deveria admirar o fato
de o governo nacional ter dobrado o limite legal para 20% em 1934 e que 0s agentes
de fiscalizagdo estavam ‘inclinados a ser liberais’ no que diz respeito a fiscalizagdo.?®

De fato, foi ao longo das décadas de 1940 e 1950 que 0 novo meio de comunicagdo
popularizou-se® e atingiu pablico amplo, ao divulgar contetdo politico® e também cultural, o
que muito favoreceu a construcdo do imaginario social e de alguns elementos da identidade da

nacdo, a exemplo de expressdes da linguagem.®2

29 WOODARD, James Peter. Brazil’s Revolution in Commerce: creating consumer capitalismo in the American
Century. Chapel Hill: The University of North Carolina Press, 2020, s/p., traducdo nossa. [Edi¢cdo em epub]. [No
original] “There is a tradition in Brazilian media studies that dates the commercialization of radio to a 1932 decree
that legalized broadcast advertising, while seeking to regulate it, limiting commercial appeals to 10 percent of a
station’s on-air time, but adherence to the letter of the law was lacking on either side of the decree’s issuance. In
1924, Rio’s government-owned station was itself broadcasting advertising material alongside martial music
performed by bands on loan from the armed services. S8o Paulo’s first station, Radio Educadora Paulista, was
promoting the sale of branded patent medicine as early as September 1927; not long thereafter, it offered musical
programming sponsored by one of the city’s leading radio dealers. Radio Sociedade Record, a relative newcomer
to the Sdo Paulo market whose technical director was the U.S.-born brother-in-law of the manager of the local
NCB, broadcast material sponsored by such firms as Firestone and Lever, including, for the latter, a ‘program on
hygiene, aimed at housewives.” By that point, mid-1931, several U.S. companies, including General Motors, had
begun to include radio in their advertising appropriations, and dealers of U.S.- and European-made goods were
using radio intensively to promote sales of automobiles, toilet preparations, patent medicines, record players, and
records, as well as the latest radio-set models. Brazilian-made products, including branded toilet preparations,
patent medicines, and cigarettes, were advertised in the same fashion. Indeed, radio had joined the press as a means
to reach ‘better-class’ consumers with appeals to buy ‘luxury items and other goods falling into a price class
beyond the reach of mass buying power.” Given the sums of money involved, it is little wonder that the 10 percent
limit on advertising time specified in the 1932 decree was ignored. Nor should anyone be shocked that the national
government doubled the legal limit to 20 percent in 1934 and that officials were ‘inclined to be liberal” as far as
enforcement was concerned.”.

30 Sobre a popularizagdo do radio associada a vida de artistas, observar: AVANCINI, Maria Marta Picarelli. Nas
tramas da fama: as estrelas do radio em sua época aurea, Brasil, anos 40 e 50. 1996. 147 f. Dissertacdo (Mestrado
em Histdria) — Departamento de Historia do Instituto de Filosofia e Ciéncias Humanas, Universidade Estadual de
Campinas, Campinas, 1996.

31 HAUSSEN, Doris Fagundes, Op. cit., 1997.

32 CALABRE, Lia. No tempo do radio: Radiodifusdo e cotidiano no Brasil. 1923-1960. 2002. Tese (Doutorado
em Histéria), Universidade Federal Fluminense, Niter6i, 2002.



Figuras 1 e 2 - Ouvintes e espectadores
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Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 02, n. 17, p. 25, jul. 1949 e ano 04, n. 70, p. 39,
09 jan. 1951. Disponivel em: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital/revista-radio/144428 33

33 Todos os exemplares foram consultados no sitio da Hemeroteca Digital Brasileira, razdo pela qual o endereco
eletrdnico néo sera novamente indicado.
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O veiculo, que ainda ndo enfrentava a concorréncia direta da televiso, era o principal
meio de comunicacdo de massa, num pais com largos contingentes de analfabetos, talvez por
ser ciente desse detalhe o jornalista José Paulo de Andrade (1942-2020) utilizasse até seus
ultimos dias a expressao: “O radio € a TV com imaginagdo”, assertiva que encontra eco nas
bem humoradas ilustra¢cdes acima reproduzidas, publicadas na prdpria Revista do Radio e
assinadas, respectivamente, pela pena de Z. Capos e Carlos Buriti.

Desde 1923, ano em que foi inaugurada a Radio Sociedade do Rio de Janeiro, com o
concomitante desenvolvimento do veiculo pelo pais, circularam varios periddicos
especializados neste meio de comunicacdo, mas a maioria deles teve vida efémera,® o que

também aconteceu com outros titulos na década de 1950, como demonstra a Tabela 1.

Tabela 1 - Revistas dedicadas ao radio em perspectiva diacronica (1948 a 1959)

*

Revista do Radio (RJ) . Radio llustrado (RJ) Radio Entrevista (RJ)
Rédio Lar (SP) Mo e 1) ‘ Album do Rédio (RJ)
olatim Inf. da Radio Roq. Pintd T ; R
Lac:a; pu;'mar;:}a ndo m?;mz;duf Radiolandia frH"U Data :enn%rr:q:z i:g:.' .::ﬂmuﬂma incatl,

Fonte: Elaborado pelo autor.®

3 E importante esclarecer que a localizagio de alguns desses titulos n&o se realizou de modo exaustivo, porque
esse ndo é o enfoque da pesquisa. Justamente por isso, no que diz respeito aos referenciais em termos de datas,
sobretudo as de término de circulacdo dos periddicos, informa-se que sdo dados extraidos da bibliografia e da
Hemeroteca Digital Brasileira e, por essa razdo, ndo completamente precisos. Entre 1923 e 1948 circularam: Radio
(RJ, 1923-1926), Electron (RJ, 1926), Radio Paulista (SP, 1927-1928), Radio Cultura (RJ, 1928-1932), Radio
Phono (RJ, 1929-1932); Cine Radio Jornal (?, 1930), Radio Jornal (?, 1931); A Voz do Radio (?, 1935-1936);
PRA-9 (RJ, 1938-1940 - Publicacdo oficial da Radio Mayrink Veiga), Vida Nova Radio (?, 1945-1946), Comoedia
(RJ, 1946-1950) e Radio Visdo (RJ, 1947-1948).

35 O programa utilizado foi o GitMind (https://gitmind.com/pt/), a partir de dados da Hemeroteca Digital e dos
textos de DANGELO, Newton. Intelectuais, revistas radiofonicas e musica popular no Brasil: o radio por escrito
— 1924-1954. In: XXVII SIMPOSIO NACIONAL DE HISTORIA, CONHECIMENTO HISTORICO E DIALOGO
SOCIAL, 2013, Natal. Anais. Natal, RN: ANPUH NACIONAL, 2013. p. 1-17 e DIAS, Lucia; ADAMI, Antonio;
SANDI, Manuel. As revistas de radio pioneiras e a espetacularizacdo. In: 40° CONGRESSO BRASILEIRO DE
CIENCIAS DA COMUNICACAO, 2017, Curitiba, PR. Anais. Curitiba, PR: INTERCOM — SOCIEDADE
BRASILEIRA DE ESTUDOS INTERDISCIPLINARES DA COMUNICACAO, 2017. p. 1-15.
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Tais dados também convidam a refletir sobre a circulagdo de outros periddicos que, ao
contrério de seus concorrentes publicados no mesmo periodo, foram mais duradouros, a saber
Revista do Radio,* Radiolandia e Alboum do Radio. De saida, identifica-se que a propria Revista
do Radio foi a que definitivamente se impds naquele cenario, embora também existisse a rival,
Radiolandia, editada pela Rio Gréfica Editora, que ndo conseguiu suplantar a concorrente, uma
vez que a empresa Revista do Radio Editora Ltda., decorridos apenas dois anos do langamento
de sua revista homoénima, disponibilizou ao pablico um outro veiculo, o Album do Radio, de
circulacdo anual e cujo objetivo era apresentar fotografias de artistas, acompanhadas de breves
biografias, o que bem demonstra que se tratava de um subproduto da revista principal.

Figura 3 - Imagens de duas paginas do primeiro nimero do Album do Radio (RJ, 1950-1957)

Fonte: Album do Radio, Rio de Janeiro, ano 01, n. 01, p. 4-5, 1950. Fotografia do autor, mediante autorizaco da
Fundacdo Biblioteca Nacional do Rio de Janeiro.

Varios artistas que estampavam as paginas do Album do Radio compareceram em mais
de uma oportunidade durante a década — inclusive, mantiveram-se frequentes até a edicdo em
que o album acrescentou TV no titulo (1958), a exemplo de: Ademilde Fonseca, Carlos

3% Nosso recorte se limita até o exemplar 531, em 1959, quando a revista passou a se intitular Revista do Radio e
TV, apesar de no nimero 498 constar o subtitulo “a primeira em radio e televisdo”, o que ja poderia sugerir a
presenca do novo veiculo. Tendo em vista 0s outros titulos presentes na mesma linha do tempo, destaca-se que
com o Album do Radio e Radiolandia se deu o mesmo processo, ou seja, também tiveram seus nomes associados
a televisdo a partir dos anos que ndo figuram mais na tabela. Em especial no caso de Radiolandia, o primeiro
exemplar que apresentou a inscri¢do Tevelandia foi o 186 (26/10/1957), porém, a partir dali as capas oscilavam,
ou seja, ora apareciam Radiolandia ora Radiolandia Tevelandia e, posteriormente, Radiolandia TevéDiscoLandia.
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Galhardo, Celso Guimardes, César de Alencar, Daisy Lucidi, Dircinha Batista, Heleninha
Costa, Ivon Curi, Jorge Goulart, Jorge Veiga, Julio Louzada, Linda Batista, Lucio Alves,
Manoel Barcelos, Marilena Alves, Nelson Gongalves, Orlando Silva e Paulo Gracindo.?” A
constante presenca desses artistas no album de Anselmo Domingos trata-se de pistas
importantes sobre a escolha editorial, uma vez que, ao tomar como exemplo os cantores e
cantoras, cumpre notar que a natureza de seus estilos musicais era semelhante, ou seja: samba,
samba-cancéo e bolero. A despeito do ingresso de novos ritmos americanos na cena cultural
carioca da segunda metade dos anos 1950 - Rock and Roll e Jazz - e, sobretudo, a criagédo
nacional da Bossa Nova, 0 anuario manteve-se fiel na divulgacéo de nomes cujos ritmos ja eram
consagrados do publico, condi¢do que convida a supor ndo somente que os fas eram fiéis ao
artista preferido, mas constatar a resisténcia editorial frente ao novo.*

Observa-se também que a maioria dos homes que formavam o conjunto, em algum
momento da carreira integrou o cast da Radio Nacional do Rio de Janeiro, evidenciando a
intima relagdo entre a editora e a emissora carioca. E possivel considerar, portanto, que o Album
do Radio, mas também a propria Revista do Radio - embora para essa Ultima seja importante a
realizacdo de estudo mais aprofundado -, concederam amplo espaco para artistas cuja carreira
estava em vias do ocaso, demonstrando que a publicacdo se manteve presa ao local, enquanto
ocorriam mudangas significativas em todo o mundo, cujo impacto foi sentido no Brasil e,
especialmente, na entdo capital da Republica.

Ja em relacdo a Revista do Radio, seu nimero inaugural veio a publico em fevereiro de
1948, estampando Carmem Miranda (1909-1955) na capa. A cantora, de origem humilde,
obteve destaque desde os anos 1940, momento em que se tornou persona publica de renome

nacional e internacional, o que pode explicar sua presenga no nimero de abertura.

37 E preciso esclarecer que foram consultados os indices, em que eram descritos 0s nomes dos artistas presentes
no exemplar, dos albuns constantes no acervo da Biblioteca Nacional, dos seguintes anos: 1950, 1951, 1954, 1956,
1957 e 1958. Jd o exemplar  de 1955  foi localizado na internet, em:
https://lwww.levyleiloeiro.com.br/peca.asp?ID=546057. Acesso em: 07 set. 2022. Do total de 7 exemplares
consultados, as fotografias dos artistas descritos acima estamparam o album em 6 edi¢Bes, 0 que bem demonstra
0 amplo espago a eles concedido.

38 A respeito das mudancas culturais em curso no Pds-guerra, consultar: TINHORAO, José Ramos. Historia social
da musica popular brasileira. Sdo Paulo: Editora 34, 1998, p. 307-320.

39 No que diz respeito a humildade de Carmem Miranda, observar a descricdo memorialistica de NETTO, Accioly.
O Império de papel — os bastidores de O Cruzeiro. Porto Alegre: Sulina, 1998, p. 141: “Conheci muitas mulheres
talentosas e impressionantes, como Carmem Miranda, que encontrei ainda mocinha quando era chapeleira num
atelier da Avenida Rio Branco. Assisti a suas primeiras licdes de violdo [...] quando ela morava com a mée e a
irma”. Sobre a sua notoriedade publica, ¢ importante lembrar que em 21 de dezembro de 1944, cantou Os quindins
de Yaya, trilha, composta por Ary Barroso para o filme Vocé ja foi a Bahia?, produzido pelos estidios Disney.
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Figuras 4 e 5 - Capa do primeiro nimero da revista, 01 fev.1948. A titulo de comparacéo, a
imagem extraida da Hemeroteca Digital brasileira (tons de cinza) e de sitio da internet
(colorida)

da internet. Disponivel em: http://patrimoniograficoemrevista.blogspot.com/2010/01/revista-da-radio-1949-
69.html. Acesso em 09 mar. 2022.

O escritor e radialista Anselmo Domingos (1917-1975) era o diretor da revista. Catélico
fervoroso, aliava sua fé a profissao, uma vez que, antes de idealizar o periodico, era escritor de
radionovelas religiosas e de pecas de teatro, o que lhe garantiu relativa representatividade no
meio publico da capital Federal.*® No editorial do primeiro niimero, aproveitou a oportunidade
para cumprimentar seus leitores pelo ano que entéo se iniciava, associando a esperanca do novo

tempo ao futuro da publicacéo, ainda incerto.

Ano novo, revista nova. Um ano novo é sempre um mundo de esperancas. Mas nés
fazemos votos, daqui, para que as esperangas do novo ano se tornem acontecimentos
felizes, a0 mesmo tempo que tudo faremos para que a incognita da nova revista resulte
num fato positivo. Programa ndo apresentamos. Ele esta encerrado no préprio nome
da revista. Estaremos cumprindo um programa se cumprirmos com o titulo.*

40 Cf. FAOUR, Rodrigo. Revista do Radio — Cultura, Fuxicos e Moral nos anos dourados. Rio de Janeiro: Relume-
Dumard: Prefeitura Municipal, 2002, p. 17. Seus titulos mais conhecidos foram: Jerusalém, Confissdes de Santo
Agostinho, A vida de Santa Barbara e Santo Antonio dos Milagres. Ha de se salientar que Domingos mantinha
alguns problemas de ordem pessoal, uma vez que era homossexual e catolico seguidor dos moralismos e habitos
conservadores, 0 que Ihe garantia abalos psicologicos devido ao pudor de externar sua sexualidade, algo que apenas
0s contatos mais proximos tinham ciéncia. Domingos, vale dizer, estampou a capa do nimero 04 da revista Radio
Entrevista, concorrente a sua, em margo de 1951, sendo que nesta mesma edi¢do concedeu entrevista, evidéncia
de ser um homem publico e de manter rede de sociabilidade, mesmo entre seus concorrentes.

4 DOMINGOS, Anselmo. Com licenga..., Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 01, n. 01, p. 01, 01 fev. 1948,
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Cada exemplar tinha em média 50 paginas, com dimensdes 19 x 27 cm, portanto de facil

manuseio, e preco madico,*? conforme se verifica na Tabela 2.

Tabela 2 - Valores anuais, em cruzeiros, dos exemplares da revista para venda avulsa

Ano | 1948 | 1949 | 1950 | 1951 | 1952 | 1953

Cr$ | 3,00 | 3,00 | 3,00 | 3,00 | 4,00 | 4,00
4,00
Ano | 1954 | 1955 | 1956 | 1957 | 1958 | 1959

Cr$ | 4,00 | 4,00 | 5,00 7,00 8,00 | 10,00
5,00 | 7,00 | 8,00 |10,00| 12,00
15,00
Fonte: Revista do Radio. Confeccionada pelo autor.

De fato, 0 preco acessivel, que se manteve a despeito das modificagdes ocorridas ao
longo dos anos, aliado ao programa da revista, ou seja, dar conta dos bastidores do radio, veiculo
entdo em franca ascensdo, estdo entre os fatores que justificam sua longevidade e tiragens
elevadas. O nimero de exemplares saltou de 2 mil (01 fev. 1948) para aproximadamente 200
mil (28 jan. 1956), acessiveis por todo o pais, como atestam os expedientes de varias edicoes,
gue estampavam o0s representantes em diferentes regides brasileiras. Conforme argumentou
Hupfer, o publico leitor era, em sua maioria, formando por mulheres pobres, embora, segundo
pesquisa Ibope de 1956, a revista também contasse com leitores nas classes A e B, mesmo que
em ntmero reduzido se contrapostos aos da classe C.*3

Especialmente no que diz respeito ao conteldo da Revista do Radio, como o titulo
indica, era especializada em noticiar temas relativos ao meio radiofonico e, além de contar com
muitos textos, suas paginas também traziam quantidade significativa de fotografias, cuja

atencdo recaia na vida publica e privada dos artistas (cantores, cantoras, musicos, humoristas),

42 Sobre as principais secdes, a exemplo de 24 horas na vida de um artista, Mexericos da Candinha, Diario de
Emilinha, Minha casa é assim, que também podem confirmar essa assertiva, consultar FAOUR, Rodrigo, Op. cit.,
2002.

4 HUPFER, Maria Luisa Rinaldi, Op. cit. A autora dedicou-se a compreender o processo de formagao da industria
cultural no Brasil a partir da andlise dos concursos das Rainhas do Radio e, consequentemente, refletir sobre seus
envolvimentos com a indUstria de discos e os programas de radio. Para tanto, utilizou-se da Revista do Radio como
fonte. Para a efetivacdo do exposto, é importante observar, sobretudo, o capitulo: As Rainhas do Radio e as
engrenagens da Industria Cultural. E importante salientar também o fato de que a revista era comprada pelas
empregadas para que as patroas a lessem, o que demonstra a presenca de outros publicos que néo o da classe baixa,
conforme argumentou Rodrigo Faour, o que também pode ser observado no estudo de Hupfer, seguindo andlise
de dados do Ibope. HUPFER, p. 137, 138 e 139 extraiu dados significativos do Ibope, contendo informagdes
socioecondmicas, faixa etéria e escolaridades dos leitores das principais revistas da década de 1950, incluindo a
Revista do Radio. Cabe salientar que mais a frente, dados daquele Instituto, e que ndo foram mobilizados por essa
autora, seréo analisados.
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que também ocupavam as capas, espacgo bastante privilegiado da revista, como se exemplificou
com o primeiro numero. A publicacdo tampouco se furtava a evidenciar o cotidiano dos
responsaveis, diretos ou indiretos, pela programacao (radialistas, escritores de novelas e
produtores),* divulgar anedotas e contetido humoristico, e, mesmo que timidamente, contribuir
com algumas pitadas de informagcdes sobre o debate politico.*® E importante considerar que o
impresso ja cumpria, num momento anterior a televisao, o papel de divulgador da imagem de
astros e estrelas, o que contribuiu para a construcédo da figura publica dos artistas.

Em termos do contexto, € bom ter presente que, na época de seu langamento (1948),
ainda vivia-se o otimismo em relacéo a se ter derrotado os regimes autoritarios. No Brasil, por
sua vez, estava em vigéncia a nova Constituicdo (1946), desta feita elaborada pelos
representantes do povo. Vargas ainda repousava em Sao Borja, mas foi durante o periodo
abarcado pela pesquisa que ele foi eleito e cumpriu a promessa de s6 morto sair do Catete. Seu
sucessor, também escolhido pelo povo, Juscelino Kubitscheck, colocou em marcha o seu plano
de 50 anos em 5, inaugurando a fase do nacional-desenvolvimentismo. Aprofundava-se a
tentativa de modernizar o pais.*®

A imprensa, por seu turno, nao ficou alheia a este processo de modernizagio: “O ritmo
cada vez mais acelerado da vida moderna exigia adaptacfes para tornar os jornais veiculos
dindmicos para as noticias e para a propaganda.”.*’ Novos titulos surgiram nas bancas, a
exemplo de Tribuna da Imprensa (RJ, 1949) e Ultima Hora (RJ, 1951), que nasceram sob a
égide das transformacdes gréficas e editoriais, modificacdes pelas quais, na mesma época,
também passaram outros jornais, como o Diario Carioca (RJ, 1928) e o Jornal do Brasil (RJ,
1891).

Ainda tendo em vista aquele momento historico, ndo se pode esquecer que o periodo
p6s-Segunda Guerra foi marcado pela Guerra Fria, com destacada presenca da cultura norte-

americana, o que favoreceu mudancas de comportamentos e atitudes,*® sobretudo em relacéo

4 FAOUR, Rodrigo, Op. cit., 2002.

% FERNANDES, Carla; CHAGAS, Genira; DIAS, Llcia. Resisténcia e popularidade na campanha presidencial
de 1950: o retorno de Getulio Vargas a Presidéncia da Republica. ECCOM, SP, v. 09, n. 17, p. 139-150, jan./jun.
2018.

% Para se aprofundar no contelido sobre a cena politica do periodo, consultar: SKIDMORE, Thomas. Brasil: de
Getulio Vargas a Castelo Branco, 1930-1964. Tradugdo coordenada por Isménia Tunes Dantas. 7. ed. Rio de
Janeiro: Paz e Terra, 2007. [1. ed. 1982].

47 RIBEIRO, Ana Paula Goulart. Jornalismo, literatura e politica: a modernizagdo da imprensa carioca nos anos
1950. Estudos Histéricos, RJ, n. 31, p. 150, 2003.

4 Em relacdo a esse fato, verificar para época imediatamente anterior TOTA, Antonio Pedro. O imperialismo
sedutor: a americanizacédo do Brasil na época da Segunda Guerra. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2000. Quanto
a analise circunscrita de propagandas do periodo em questdo, ver: BAMMANN, Op. cit.
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ao publico feminino, aspecto possivel de ser observado na prépria Revista do Radio, uma vez
que, em suas paginas, eram flagrantes consideragdes em torno da mulher, especialmente as
cantoras famosas, ora ainda apresentada como dona de casa ora como trabalhadora reconhecida
pelos servigos prestados para além do ambiente doméstico.

As mudancas eram perceptiveis nos modos de atuagdo no espaco publico, com particular
ressonancia nas grandes cidades do pais, a exemplo de Séo Paulo e Rio de Janeiro, que recebiam
cada vez mais pessoas vindas do interior desses estados ou de outras regides do Brasil. A
preocupacdo em ser moderno, fosse em relacdo a comportamentos ou ao fato de possuir objetos
gue povoavam o cotidiano, expressava-se nas propagandas, com influéncia na moda, produtos
de higiene, beleza, limpeza®® e de salde, além da decoragdo de residéncias. Possuir tais itens
era sindnimo de status, pois indicava o pertencimento a uma camada social alta ou & média
em formacao, que também passou a ser o alvo potencial dos anunciantes. As pecas publicitarias
eram produzidas com vistas justamente ao convencimento, por prometer, a exemplo, protegéo
contra 0s mais variados perigos (insetos, doengas), a tdo buscada jovialidade, durabilidade,
melhor aproveitamento de tempo, entre outras, o que muito contribuiu para a disseminacao do
novo ritmo de vida, que paulatinamente passou a ser seguido nos grandes centros urbanos e,
dali, um pouco mais lentamente, espraiou-se para outras partes do territorio nacional >

Os governantes, por seu turno, também estavam preocupados em acertar o passo do pais
com as nagOes desenvolvidas e deixar para trds o estigma do atraso, tanto que na década de
1950, “[...] definitivamente, a inddstria brasileira entra [...] numa acirrada competicdo, sem
registro na histéria comercial do pais. [...] a partir daguele momento, tratava-se de brigar por
fatias de mercado e, diretamente, pela preferéncia do consumidor [...]”.%2 As propagandas
dialogavam com as novas exigéncias e colaboravam para moldar gostos e também era moldada
por eles, num intenso fluxo dialético e efémero.%® E importante destacar que essas mudangas e

seus impactos podem ser visualizados no conteudo difundido acerca dos astros e estrelas, que

49 Especialmente para os produtos de limpeza e higiene, consultar: KOBAYASHI, Elizabete Mayumy;
HOCHMAN, Gilberto. De patoldgicos a higiénicos: os lares modernos e a imprensa no Brasil p6s-Segunda Guerra
Mundial. Interface - Comunicacdo, Salde, Educacdo, Botucatu, SP, v. 20, n. 59, p. 967-979, out./dez. 2016.

50 |_eia-se o uso do cigarro que, quando utilizado pelas famosas estrelas de cinema, tornava-se imperativo as demais
pessoas que se valiam, inclusive, do gestual empregado pelos artistas ao usa-lo. Tal ponto demonstra a formacao
de modos de apari¢do no espago publico cuja inspiracdo partia dos artistas agraciados pela critica e fas.

51 para o caso das modificagdes urbanas introduzidas na cidade de Bauru, interior de Sdo Paulo, consultar:
LOSNAK, Célio José. Polifonia urbana: imagens e representacdes — Bauru 1950-1980. Bauru-SP: Edusc, 2004.
52 MARCONDES, Pyr. Uma histéria da propaganda brasileira. Rio de Janeiro: Ediouro, 2001, p. 32.

%3 Sobre a efemeridade transmitida pela modernidade, consultar: LEFEBVRE, Henri. Introducdo a modernidade.
Rio de Janeiro: Editora Paz e Terra, 1969.
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também emprestavam sua imagem as empresas, como demonstram algumas pegcas publicitarias
da Revista do Radio.>*

Esse momento coincide-se, no Brasil, com a vinda de agéncias norte-americanas e a
formacéo da primeira escola de publicidade (1951), o que se mostra um periodo instigante para
ser analisado, especialmente na entdo capital da Republica.>® Em relagdo as propagandas,
mobiliz&-las como objeto e investiga-las trata-se de portal para a compreensdo deste momento
da historia do Brasil. Tendo em vista o contexto no qual a revista circulou, verifica-se que as
pecas publicitarias presentes em suas paginas ainda ndo foram mobilizadas enquanto fonte, o

que justifica levar a cabo esta investigagéo.

1.2. Principais anunciantes

Gilberto Freyre esté entre os primeiros a perceber a importancia de propagandas, tanto
que seu livro sobre andncios de escravos nos jornais do século XIX, cuja primeira edicdo data
de 1961, constitui-se em fonte importante para os que se interessam pelo tema. De fato, a
intencdo do socidlogo pelo assunto remonta aos anos 1930, como esclarece o prefacio escrito
por Costa e Silva® para a quarta edi¢do do livro. Freyre, por sua vez, ndo deixou de pontuar
que essa documentacdo era pouco mobilizada pelos que se debrucavam sobre os impressos
periddicos.® E, é bom lembrar, que por muito tempo as institui¢des de guarda descartavam os
anuncios no momento de encadernar as colecdes de jornais e revistas. E fato que, atualmente,
a situacdo é bem diversa, uma vez que varias pesquisas ja demonstraram as potencialidades

desse material para a reconstituicdo do passado.

% BORGES, Op. cit. A andlise recaiu, exclusivamente, sobre o caso de artistas nacionais e de anunciantes que néo
figuram no rol principal.

% Sobre esse aspecto, encontram-se os trabalhos de MARCONDES, Pyr, Op. cit., 2001; RAMOS, Ricardo. Do
reclame a comunicacao: pequena histéria da propaganda no Brasil. 3. ed. Sdo Paulo: Atual, 1985, cuja pesquisa
objetivou-se apresentar histérico dos anuncios, desde aqueles ainda com estética rudimentar, na recém fundada
imprensa brasileira, a chegada das empresas norte-americanas (década de 1930 e o auge a partir de 1950), quando
0 processo de confec¢do do andncio inseriu-se num mercado competitivo, além de dedicar-se a compreender o
periodo mais recente que, no caso da confeccdo do livro, dizia respeito & década de 1980 e 1990; SIMOES,
Roberto. A propaganda no Brasil: evolugao historica. Sdo Paulo: ESPM, 2006.

% COSTA E SILVA, Alberto da. A Escraviddo nos antncios de jornal. In.: FREYRE, Gilberto. O escravo nos
anuncios de jornais brasileiros do século XIX. 4. ed. Sao Paulo: Global Editora, 2010. p. 11-23.

S" FREYRE, Gilberto. O escravo nos anuncios de jornais brasileiros do século XIX. 4. ed. Sdo Paulo: Global
Editora, 2010, p. 25-40. Do mesmo autor, ver: FREYRE, Gilberto. Ingleses no Brasil: aspectos da influéncia
britanica sobre a vida, a paisagem e a cultura do Brasil. 2. ed. Rio de Janeiro: José Olimpio; Brasilia: INL, 1977.
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Especialmente no que diz respeito aos andncios da Revista do Radio, foi preciso
desenvolver metodologia propria para organizar esse vasto material.®® A tarefa mostrou-se
desafiadora e, muitas vezes, cansativa, mas imprescindivel para obter dados seguros. Noutros
termos, foi essencial levar adiante essa catalogacao sistematica para que se localizassem todos
os anuncios publicados na revista desde o primeiro ndmero, em 1948, até o 531, em 1959,
momento em que o0 home da publicacgdo foi alterado para Revista do Radio e TV, evidéncias de
sua aproximacdo com o outro veiculo de comunicacdo surgido no Brasil em 1950, o que sugere
seu ingresso em nova fase.

As informac6es inseridas numa tabela dizem respeito ao momento de publicacdo (data,
pagina, nimero da revista), presen¢a ou ndo de ilustracdo e inscri¢cdes, que podem ser desde
assinaturas, que sugerem ilustradores, a nomes de agéncias de propaganda responsaveis pela
producdo do material, além de breve descricdo do contetdo de cada peca publicitaria. Essa
catalogacdo permitiu identificar total geral de 12610 anuncios.

O passo subsequente foi a catalogagdo dos anunciantes, atividade que exigiu, em muitos
casos, que outros periodicos fossem consultados na tentativa de localizar os fabricantes ou
vendedores dos produtos, informacdo ausente em boa parte das pecas publicitarias da Revista
do R&dio.%° O dado ¢é importante, pois o desafio foi o de identificar as principais empresas que
anunciaram nos 531 exemplares consultados, indicar a natureza das mesmas e que produtos/
servicos ofertavam. Dessa forma foi possivel identificar a razdo social dos anunciantes (ver
Tabela 3).

%8 Contribuiram para a reflexao dois estudos de CASTRO, Maria Helena Steffens de, Op. cit., 2004 e, da mesma
autora, A publicidade na revista do Globo. QUEIROZ, Adolpho (org.). Propaganda, Histéria e Modernidade.
Piracicaba: Editora Degaspari, 2005. p. 129-149.

5 E importante mencionar que as edi¢des de nimeros 121 e 330 néo estfo disponiveis na Hemeroteca Digital. No
gue diz respeito a segunda, sua auséncia foi preenchida porque localizou-se o exemplar em sebo. Também vale
informar que ha alguns casos, entre esse total de exemplares analisados, em que acontece de ter, ainda que aqui e
acold, paginas avariadas, faltantes ou com a digitalizacdo pouco nitida, 0 que, no entanto, ndo inviabilizou a
pesquisa.

80 O que justifica o fato de haver anincios classificados na rubrica “Nio indicados”, cujo total é de 306, o que
representa 2,42% do total.
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Tabela 3 - Principais anunciantes e natureza/total de ocorréncias

Anunciantes Total | %
Revista do Radio Editora Ltda. (impressos) 1778 | 14,09
Loja A Nobreza (roupas) 395 | 3,13
Laboratdrio Jardim (medicamentos) 367 | 2,91
Ruy Mafra e Irmdo (eletrodomésticos) 358 | 2,83
Bazar Regal (1948-1951); Lojas Regal (1951-1959) (eletrodomésticos e artigos para casa) 315 | 2,49
Agostinho e Cia. Ltda. (19/12/1950-31/01/1954); Agostinho S.A. - O Camizeiro (01/02/1954- 269 | 213
25/04/1957) (eletrodomésticos, artigos para casa e de uso pessoal) '
Jaime Mendes de Freitas e s6cios (sapataria) 247 | 1,95 Legenda

Impressos
Higiene pessoal/beleza/limpeza

Eletrodomésticos/artigos para casa e de uso pessoal
Roupas/calgados
Medicamentos
Servigos

- Maquinas

Hugo Molinari e Cia. Ltda. (medicamentos) 159 | 1,26
Neno Radio Elétrica Ltda. (1948-1954); Casa Neno S.A. Importagcdo e Comércio (1955 em diante)
(eletrodomésticos, artigos para casa e de uso pessoal)

150 | 1,18

Castro Lopes Brandio & Cia. Ltda. (artigos para casa e de uso pessoal)

Otto Freiberger - Oficina de Peles (roupas)
Clinica Dr. Santos Dias (atendimento médico para diversas especialidades)

Sterling Drug Inc. - The Sidney Ross Company (medicamentos e higiene pessoal) | 98 | 0,77 |

Total 6622 | 52,5
Fonte: Revista do Radio. Elaboracao do autor.
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De saida, é preciso esclarecer que a tabela contempla o rol de anunciantes que figuraram
mais de noventa e uma (91) vezes, ou seja, aqueles que n&o atingiram tal frequéncia foram
descartados, o que se justifica em face da pequena importancia relativa aos que ficaram fora da
amostra. Salta aos olhos o fato de a Revista do Radio Editora Ltda. comparecer em primeiro
lugar (1778 vezes), o que representa 14,09% do total geral, porcentagem muito superior aos
demais anunciantes, bastando assinalar que o segundo colocado figura com 3,13%. No entanto,
é possivel considerar esses dados por angulo diferente. Isso porque a tabela ndo so evidencia 0s
principais anunciantes, mas também convida a ler os dados sob outra perspectiva.

Assim, é inegavel que a empresa proprietéaria da publicacdo foi a que figurou, em maior
ndmero, nas paginas da revista, o que indica seu lugar estratégico para a divulgacdo de outros
produtos do grupo, todos do ramo grafico. Também foi possivel agrupar os demais anunciantes
a partir da natureza dos produtos ofertados,®* em outras seis (06) categorias, a saber: higiene
pessoal, beleza e limpeza (11,82%); eletrodomésticos, artigos para casa e de uso pessoal
(9,74%); roupas e calgados (5,96%); medicamentos (4,94%); servicos (3,86%) e maquinas
(1,98%). Tais dados permitem verificar, por fim, que os principais anunciantes encontram-se
em dois grandes grupos, que se destacaram neste conjunto de pecas publicitarias: produtos de
uso pessoal e doméstico.®2

O levantamento dos anunciantes também permitiu que se chegasse a quantidade de

vezes em que 0s mesmos figuraram por ano, o que esta expresso no Grafico 1:

61 Aqui, cabe esclarecer sobre a complexidade das classificaces, ou seja, varios anunciantes (fabricantes ou
importadores) ndo apresentam rol de produtos de natureza (nica, mas possuem um catalogo diverso. Exemplifica-
se com o caso do Laboratério Jardim, Hugo Molinari e Cia. Ltda. e Sterling Drug Inc., que foram classificadas na
natureza “medicamentos”, embora também apresentassem alguns produtos que podiam servir para a higiene
pessoal. Outro caso foi o0 de Agostinho e Cia. Ltda., razdo social alterada para Agostinho S.A. — O Camizeiro, e
Castro Lopes Branddo e Cia. Ltda. inseridos na categoria “eletrodomésticos, artigos para casa e de uso pessoal”,
uma vez que sugerem ser lojas mais amplas, com destaque a departamentos, que além de voltados para a venda de
eletrodomésticos e artigos para casa (lougas, talheres, porcelanas), possuiam se¢do de roupas, 0 que demonstra
uma pluralidade de produtos. Esse € o motivo pelo qual essas duas razdes sociais ndo foram inseridas entre aquelas
cuja venda é exclusivamente de roupas, caso das lojas A Nobreza e Otto Freiberger — Oficina de Peles. Tal
justificativa deve-se repetir com as maquinas, rubrica escolhida para raz6es sociais que vendiam ou fabricavam
exclusivamente maquinas de costura, 0 que nao se aplica a outras empresas que, além de comercializarem esse
item, e que aparentam ser o produto principal do rol de vendas, devido a quantidade de pecas publicitarias, somam-
se as maquinas outros muito variados, a exemplo da razdo social Ruy Mafra e Irmao.

62 Condig&o ndo diversa de sua congénere argentina, conforme estudo de CALZON FLORES, Florencia. Hacia
una reconstrucion de las revistas del espectaculo: el caso de Radiolandia en los cuarenta y cincuenta. Temas de
Historia Argentina y Americana — Buenos Aires, Argentina, n. 20, p. 41-63, 2012, sobretudo p. 49-54.
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Gréfico 1 - Comparativo anual entre o total de anincios por ano e os principais anunciantes
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Fonte: Revista do Radio. Elaboracédo do autor.

Esse grafico demonstra o peso dos principais anunciantes por ano,® contrapostos aos
demais, informacdo que permite evidenciar que, sobretudo entre os anos de 1953 e 1957, a
revista foi bastante dependente deles, pois chegaram a representar mais da metade das pecas
publicitarias publicadas, condicdo bem diversa da observada no cenério inaugural, o que
permite supor que a revista, em seus momentos iniciais de circulagdo, quando ainda era mensal,
ndo desfrutava da confianca de grandes investidores. Ademais, os dados também convidam a
refletir sobre a presenca de anunciantes secundarios, ou seja, aqueles que compareceram menos

de 91 vezes, listados na Tabela 4.

83 A consulta das empresas principais que mais apareceram neste periodo pode ser feita no anexo |.
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Tabela 4 - Anunciantes secundarios/total de ocorréncias (nimeros absolutos e porcentagem)

Nome do Anunciante/Quantidade Total de antncios | %
por Anunciantes

Sabdes Milen Ltda. (limpeza); Instituto de Beleza Guarany 89 0,70
(embelezamento)/02

Argemiro Monteiro de Oliveira (embelezamento)/01 88 0,69
Companhia Gessy Industrial (higiene pessoal)/01 85 0,67
J. C. Eno Scott & Bowne (medicamentos)/01 84 0,66
México Importadora Ltda. (1948-1951)/MIL Importadora 82 0,65
Ltda. (1951-1958) (acessorios e pecas para automadveis)/01

Oficina Gabriel Rangel (venda, compra e conserto de 81 0,64

maquinas de escrever); J. P. Abreu & Cia. Ltda.
(alimentacéo)/02

Grupo Toddy (alimentos)/01 80 0,63
Escola de Corte e Costura S&o Paulo (curso e venda de 76 0,60
método para costura)/01

Casa Réadio Rama Ltda. (eletrodomésticos)/01 74 0,58
Afranio Monteiro Develly (eletrodomésticos)/01 70 0,55
Perfumaria Lopes Industria e Comércio S.A. (higiene e 69 0,54

beleza); Instituto Farmacobiolégico - Méario Andrade Braga
(medicamentos); Brasil Quimica Ltda. (medicamentos)/03

Laboratdrio Velman Ltda. (embelezamento)/01 68 0,53
Laboratorio Jesa Ltda. (medicamentos)/01 64 0,50
Perfumaria  Soberana Ltda. (higiene pessoal e 61 0,48

embelezamento); J. Isnard e Cia Ltda. (02/01/1951-
13/01/1953)/J. Isnard S.A. Comércio e Inddstria
(16/01/1954-07/08/1954) (eletrodomésticos)/02

Manufatura de Produtos King (limpeza)/01 60 0,47
Industria de Conservas Coqueiro S.A. (alimentacdo)/01 58 0,46
British American Tobacco (BAT); Gervasio Pinto de Aradjo 55 0,43
- Gravador (servico de gravacao)/02

Nilo Sérgio (aparelhos elétricos)/01 54 0,42
Dr. N. Isidoro (odontologia)/01 52 0,41
Milano Rajitsch (Casa Acordeon Azul) (instrumentos 51 0,40

musicais); Alfredo Fernandes Lage (compra, venda e troca
de discos)/02

Total 1876 14,88
Fonte: Revista do Radio. Elaboracgao do autor.

Ha de se esclarecer que esses numeros ndo contribuem apenas para identificar as
empresas e a frequéncia de sua presenca na revista, mas também permitem colocar a questédo
da constancia dos anunciantes. Noutras palavras, ao comparar a porcentagem da categoria
“secundarios” (14,88%) com a dos anunciantes principais, constata-se que se trata de valor
muito distante da quantidade dos que figuraram na tabela principal (52,5%) e a consistente

presenca desses comerciantes € um fator que contribui para identificar o interesse dos
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responsaveis em fazer das paginas da revista seu meio de divulgacdo. O rol de anunciantes
principais ainda permite constatar a cidade sede da empresa responsavel, o que é um indicio
indireto de circulacdo do periodico, uma vez que empresarios, que ndo tinham como sede o Rio
de Janeiro, poderiam se interessar em estampar seus produtos, dai a relevancia de identificar
em que cidades/estados estavam sediados.®* Entretanto, os dados da Tabela 3, relativa aos
anunciantes principais, frustram essa expectativa, uma vez que das vinte e seis empresas, vinte
e duas (84,61%) localizavam-se na cidade do Rio de Janeiro, 0 que aponta claramente para o
carater local dos anuncios, a despeito da circulacdo nacional e internacional mencionada no
expediente,® pois a revista ndo obteve grande sucesso, em termos de anunciantes, para além da
capital Federal. Sdo Paulo, entdo um centro econdémico dos mais importantes e onde a revista,
por certo, tinha leitores, compareceu de forma muito modesta em suas paginas. Cabe destacar
somente trés empresas com sede na capital Paulista, mas que tinham origem no exterior:
Sociedade Anénima Industrial Irm&os Lever, Johson & Johson e Importacdo, Comércio e
Industria Francolite Ltda., responsavel pela producdo das méaquinas de costura Vigorelli.
Evidencia-se, portanto, que se tratava de produtos vendidos em todo o territorio nacional, o que
explica a presenca dessas empresas nas paginas da revista, uma vez que suas mercadorias
também estavam disponiveis no comércio varejista da cidade do Rio de Janeiro. O mesmo pode-
se afirmar para o Unico patrocinador fora do eixo Rio-S&o Paulo, Industrias Antisardina Ltda.,
que produzia embelezador.%® Conclui-se, portanto, que comerciantes ou prestadores de servigo

que estavam fora da capital Federal ndo se interessaram em ocupar as paginas da revista. Se o

64 Analise inspirada em MENESES, Ulpiano Toledo Bezerra de. O fogdo da Societé Anonyme du Gaz: sugestdes
para uma leitura histérica de imagem publicitaria. Projeto Hist6ria. Sdo Paulo, v. 21, p. 105-119, jul./dez. 2000.
[on-line].

8 Em 1950, exatamente a partir do n. 24, desapareceram dos expedientes mengdes da circulacdo internacional,
presentes desde o primeiro exemplar. Pode-se perguntar se, de fato, a revista teve difusdo significativa fora das
fronteiras nacionais. Na ultima vez que o dado foi estampado, lé-se: “Representantes ainda em Buenos Aires,
Montevidéu, Hollywood, Paris, Londres e Portugal.” Cf. Expediente. Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 03, n.
23, p. 02, jan. 1950.

% Tal dado surpreende, porque a Revista do Radio reservou grande espaco para artistas que se consagraram na
Radio Nacional do Rio de Janeiro, cujas ondas cobriam quase todo o territorio brasileiro, gragas a irradiacdo em
quatro tipos: médias (PRE-8), intermediarias ou tropicais (PRL-7 e 8) e curtas (PRL-9). “A maioria das grandes
reportagens apresentadas na Revista do Radio girava em torno dos artistas da Radio Nacional. Esse fato gerava um
certo mal-estar com as outras grandes emissoras cariocas [...] tal procedimento deve-se aos altos indices de
audiéncia alcangados pela Radio Nacional, na época, tanto na cidade do Rio de Janeiro, quando no restante do
pais”. CALABRE, Lia. Op. cit., 2002, p. 84 e 97. Logo, seria de se imaginar que a revista também interessasse 0s
habitantes de fora da capital Federal, sobretudo em S8o Paulo, importante centro econdmico e com expressiva
populagéo. E certo que havia radios locais, a Record, Bandeirantes, Nacional paulista. No entanto, as propagandas
da Revista do Radio bem demonstram que 0s anunciantes eram, em sua maioria, do Rio de Janeiro, o que permite
considerar a dimensdo provinciana no que respeita a presenca de patrocinadores.
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fizessem, o publico visado seriam os leitores da revista residentes em determinada cidade, a
exemplo de S&o Paulo.

O que parece fora de duvida é a aceitacdo da revista pelo publico carioca, 0 que pode
ser comprovado com os dados do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (Ibope).
De acordo com a série Servico X Nacional, que apresenta indices de leitores das principais
publicacdes de variedades do pais e cujas pesquisas foram realizadas em algumas capitais e
cidades do interior, a revista de Anselmo Domingos liderou o indice de leitores no Rio de
Janeiro, resultado obtido quando se comparam os dados com Fortaleza, Recife, Salvador, Belo
Horizonte, Sdo Paulo, Ribeirdo Preto, Campinas, Curitiba, Santos e Porto Alegre.®’

O maior peso de publico leitor da revista, portanto, concentrava-se no Rio de Janeiro e,
ndo por acaso, a quase totalidade dos principais anunciantes também situava-se na capital
Federal. Por isso, cabe agora observar qual a natureza da atividade dos empreendimentos, ou
seja, eles fabricavam, importavam produtos ou prestavam servigos? Isso € importante, porque
0 que se tem em vista €é identificar o potencial destinatario imaginado dos produtos. E 6bvio
gue no caso de fabricantes, o produto deveria ser distribuido para comercializacdo em lojas,
razéo pela qual o local de produc&o era diverso do de venda.®® Condicao completamente distinta
de revendedores ou prestadores de servicos, pois cabia aos fregueses irem até o estabelecimento
ou solicitar o produto por reembolso postal, 0 que ampliava o espectro de interessados, ainda
que o custo pudesse elevar-se em fungdo das taxas de correio.®® A amostra contém 13
anunciantes dessa natureza, excluindo-se a propria Revista do R&dio Editora Ltda. e 0s

fabricantes.

67 Cf. lbope, Servigo X Nacional, Notagdes SXN 003 a 007. Disponivel on-line no sitio do Arquivo Edgard
Leuenroth, Unicamp (conferir referéncias ao final). Os anos de consulta foram: 1950, 1951 e 1952 (maio-jun. e
nov.-dez.), 1953 (jul.), 1954 (jan.), 1955 (jan. e ago.), 1956 (set.) e 1958 (jan.). Cabe destacar duas ocasides cujo
percentual da revista ndo figurou com folga no Rio de Janeiro, quando comparado com os demais. Na primeira, 0
dado na cidade de Ribeirdo Preto, interior de Sao Paulo, foi de 5,4%, superior ao do Rio, onde a revista ocupou a
posicdo de 2,9%. Enquanto no segundo caso, em janeiro de 1954, os valores de Curitiba e do Rio mostraram-se
bem préximos, respectivamente 15% e 14%. Varios graficos foram confeccionados para que se chegasse a essa
visualizagdo e, a titulo de exemplo da organizagdo dos mesmos, destacam-se 0s dois do caso relatado, no anexo
Il.

88 Justamente por isso, ao se estudar as propagandas de fabricantes, caso do capitulo 3, ndo é necessario levar em
conta o endereco da sede, mas especialmente a mensagem das pecas e o(s) produto(s) anunciados.

9 Apenas a titulo de exemplo, cita-se a loja O Camizeiro, cuja razdo social era: Agostinho e Cia. Ltda.
(19/12/1950-31/01/1954); Agostinho S.A. - O Camizeiro (01/02/1954-25/04/1957).
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Tabela 5 - Revendedores ou prestadores de servigos segundo sua distribuicdo na
cidade/estado do Rio de Janeiro

Anunciante/quantidade de lojas e Bairroou | Regido Total de
localizagéo cidade da estabelecimentos
cidade na regiao
Neno Radio Elétrica Ltda./06 Centro Central 17

Jaime Mendes de Freitas e Socios e Academia
de Acordeon Mascarenhas (Mério
Mascarenhas)/02

Loja A Nobreza, Agostinho e Cia. Ltda.,
Alvaro Gravador, Castro Lopes Brandéo e Cia.
Ltda., Dr. Pires, Otto Freiberger — Oficina de
Peles e Clinica Dr. Santos Dias/01

Bazar Regal e Neno Radio Elétrica Ltda./01 Penha Norte 02

Ruy Mafra e Irmdo/01 Estacio Central 01

Ruy Mafra e Irm&o/01 Iraja Norte 01

Ruy Mafra e Irmdo/01 Rio Central 01
Comprido

Neno Rédio Elétrica Ltda./01 Niterdi - 01

Neno Radio Elétrica Ltda./01 Madureira | Norte 01

Neno Rédio Elétrica Ltda./01 Ilha do Norte 01
Governador

Casa Liberal de Maquinas/01 Tijuca Norte 01

Total: 26

Fonte: Revista do Radio. Elaborada pelo autor.™

Cabe esclarecer, conforme se observa na tabela, que a empresa Neno Radio Elétrica
Ltda. foi a que apresentou maior nimero de estabelecimentos, seis na regido central, trés na
zona Norte e um em Niterdi. Fica evidente, dessa forma, que as lojas dos comerciantes da area
mais nobre da regido central da cidade eram maioria nas paginas da revista, alguns deles, alis,
chegaram a possuir filiais em outras partes do centro ou regides do Rio de Janeiro, como a zona
Norte. E dificil precisar, no entanto, qual o publico que frequentava esses estabelecimentos,
uma vez que a regido central era habitada e tinha intensa circulacdo de diferentes camadas

sociais.” Sem contar que a propria geografia da cidade sempre convidou a coexisténcia de

70 Para anunciantes, bairros/cidade a fonte foi a Revista do Radio. Para regides administrativas da cidade, consultar:
http://www.multirio.rj.gov.br/ (se¢éo bairros cariocas) e BRASIL, Gerson. Historia das ruas do Rio de Janeiro.
Rio de Janeiro: Prefeitura do Distrito Federal: Secretaria Geral de Educacdo e Cultura, s/d. [1. ed. 1954].

1 Sobre o perfil social dos habitantes do centro do Rio de Janeiro, ha dados do Ibope, série Pesquisas Especiais,
out. 1956 [Notacgdo: PE 021], que considera que, na regido central, predominavam, sobretudo, as classes média e
pobre. Ainda a esse respeito, consultar: ABREU, Mauricio de Almeida. A evolucao urbana do Rio de Janeiro. 4.
ed. Rio de Janeiro: Instituto Municipal de Urbanismo Pereira Passos, 2006, especificamente o capitulo 5, em que
se demonstra que, na década de 1950, os mais pobres habitavam o centro, porque trabalhavam nas inddstrias
sediadas naquela area. Entretanto, no decurso da década, diminuiu a ocupagdo em decorréncia dos deslocamentos
das fabricas para os suburbios, processo que implicou na migracdo da mao de obra para esses espacos. Foi nesse
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varios grupos, diferentemente de outros espagos urbanos brasileiros nos quais se observa rigida
separacdo social. > Assim, se é possivel afirmar que, pelo menos em teoria, as pecas
publicitarias visavam um consumidor ideal,” por outro lado, ndo ha como saber quem eram, de
fato, os consumidores concretos dos produtos. O que esta ao alcance da analise é apresentar
perfis construidos a partir das mensagens publicitarias, ou seja, as representacdes acerca do(s)
individuo(s) que, segundo 0s que apostavam nesse meio de divulgacéo, estariam interessados e
dispostos a consumir o que se lhes ofertava. H4, portanto, um conjunto de expectativas em jogo,
tanto dos que vendem quanto dos que compram, que remete a valores sociais, habitos, costumes
do periodo em estudo e para os quais a publicidade presente nas paginas da Revista do Radio
pode ser um meio de acesso, dai a importancia de analisar a forma e o contetido das mensagens
veiculadas. Em vista da diversidade, os produtos serdo analisados segundo o0 grupo a que

pertencem, conforme especificado na Tabela 3.

1.3. Grupo 1 de anancios: Revista do Radio Editora Ltda.

Se ndo é possivel precisar quem consumia os produtos, pode-se distinguir, a partir do
contetido concreto dos anuncios, quais eram as caracteristicas do destinatario, para o que o valor
da mercadoria constitui-se em pista importante. Ja ficou evidente a absoluta dominéncia, em
termos quantitativos, da Revista do Radio Editora Ltda. Nota-se que a mesma foi responsavel
pela difusdo de varios produtos, a saber: as revistas Vamos Cantar?, anunciadas em 725
oportunidades, o Album do Radio, em 347, titulo depois alterado para Album do Radio e TV
presente em 72 ocasides e 0 Aloum do Radio de S&o Paulo, em 24 delas. Vamos Rir!, figurou
outras 213 vezes, a propria Revista do Radio, em 128 ocasides, a Revista dos Fans, em 63 delas,

a Revista do Esporte, em 26, a revista infantil Chico e Chica, em somente oito 08 ocasides e 0

momento que a regido central do Rio passou a ser ocupada pelo terceiro setor da economia. A respeito da
historicidade do conceito subdrbio, ver: PERFEITO, Livia. Onde fica o suburbio carioca? Limites territoriais
suburbanos no Rio de Janeiro do século XIX ao XXI. In: SEMINARIO INTERNACIONAL DE INVESTIGACAO
EM URBANISMO. XIlI, 2020, S&o Paulo; Lisboa. Anais. Sdo Paulo: Universidade Presbiteriana Mackenzie;
Lisboa: Universidade de Lisboa, 2020. s/p. [on-line].

72 A esse respeito, ver ABREU, Mauricio de Almeida, Idem, p. 118. De acordo com o autor, “A nivel da metropole
carioca, esse processo de concentracdo de renda [em alusdo a politica econdmica adotada, sobretudo na década de
1950] adquiriu também uma dimens&o nitidamente espacial, pois a separagdo das classes sociais no espago ja era
um fato concreto. Tal separagdo, entretanto, havia sido ofuscada pelo aparecimento das favelas na area nobre da
cidade.”, cuja medida de contencéo, segundo o pesquisador, efetivou-se durante o governo autoritario instaurado
em 1964.

3 Ha trabalhos que debatem o papel da publicidade na sociedade de massas: seu contetido é descartavel, porque a
mensagem e 0s produtos tendem a se tornar obsoletos, ou pode ser considerado artistico. A respeito, ver
MARANHAGO, Jorge. A arte da publicidade: estética, critica e kitsch. Campinas, SP: Papirus, 1988.
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Suplemento de Carnaval, também pouco expressivo, apenas cinco vezes. Vamos Cantar? e
Vamos Rir!, apareceram juntas num (nico anuncio 54 vezes, a Revista do Radio e Vamos
Cantar?, com duas ocorréncias e o Album do Radio e o Suplemento de Carnaval, apenas uma
vez em conjunto, posicao que também ocupa o Album do Réadio do Recife.

A lista ainda continua com os andncios dos titulos de livros editados pela empresa, a
maioria deles do proprio diretor, Anselmo Domingos, cujas apari¢des contabilizaram 30
entradas. Ainda no que diz respeito a livros, o titulo Anedotas do Radio, de autoria de Nestor
de Holanda, foi anunciado 58 vezes e o Anedotas de Papagaio, de Jorge Murad, contou com
apenas 13 inserc¢des, enquanto o livro Histéria de Portugal, cuja propaganda ndo apresentou o
autor da obra, foi anunciado uma Unica vez. Para encerrar essa lista, foram trés as pecas
publicitarias das Oficinas Graficas da Editora e que, apesar de pouco significativas, demonstram
gue a empresa também servia agquela praca com trabalhos de impressdo, além de quatro
anancios da propria Revista do Radio Editora Ltda. que tornavam puablica a venda de uma
maquina tipografica.

Cumpre reforcar que a Revista do Radio Editora Ltda. era responsavel pela edicao de
varios impressos, que orbitavam o principal, ou seja, a Revista do Radio, e cujos anincios
compareceram em numero muito significativo em suas paginas, o que demonstra que o
mensario e, depois, hebdomadario era uma importante vitrine de divulgagéo dos itens vendidos
pelo préprio grupo, cujos precos eram madicos, pista que indica que podiam ser adquiridos por
pessoas com menor poder aquisitivo. No entanto, havia uma excecéo a regra: o Album do Radio,
gue custava mais caro, quando comparado as demais publicacdes da empresa, porque era
editado somente uma vez no ano e, por conta de seu melhor acabamento, como a qualidade do

papel, elementos que convidam a refletir que se tratava de produto colecionavel.’

4 Conferir no anexo Il tabela que detalha os valores das publicacdes e que foram consultados nas préprias
propagandas veiculadas na revista.
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Figuras 6 e 7 - Exemplos de publicidades da Revista do Radio e do Album do Radio
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O langamento de subprodutos da Revista do Radio aconteceu a partir de 1949, data em
que estava disponivel nas bancas o Suplemento de Carnaval, editado especialmente para aquele
festejo e, ao que tudo indica, circulou somente mais uma vez. No ano seguinte, o projeto foi
preterido pelo mensario Vamos Cantar?, cujo objetivo era divulgar letras de musicas, proposta
ndo diversa da secdo homonima da Revista do Radio, que acabou por dar margem ao titulo,
quicé pelo fato de os responsaveis terem percebido a potencialidade comercial desse conteudo.
A nova publicacdo também conquistou muitos leitores, uma vez que foi bastante longeva, ou
seja, chegou a circular durante parte da década de 60. Era impressa em papel barato e sempre
trazia novidades, tendo em vista o ativo mercado de discos, fomentado pelo radio.”™

E importante considerar que o empreendimento de Anselmo Domingos prosperava, pois
precisamente em 1° de maio de 1951, o expediente da Revista do Radio informou a mudanca
de endereco da redacdo, que desocupou a sala n. 1829, do Edificio Darke, localizado na Avenida
13 de Maio, 23, e passou a situar-se na Rua Santana, 136. Naquele local, conforme indica o
exemplar de 08 de janeiro de 1952, também abrigavam-se as oficinas. Mesmo transcorridos
quase dois anos da mudanca de sede, tal fato ainda motivou publicidade para além do

expediente da revista, 0 que comprova a matéria abaixo.

Figuras 8 e 9 - Reportagem fotogréafica Gente de casa
— ,

Fonte: GENTE da casa. Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 06, n. 179, p. 38-39, 10 fev. 1953.
Destaca-se, em circulo vermelho, a cantora Emilinha Borba em visita a redagdo e rodeada por funcionarios
responsaveis pela impressdo da revista.

S Leva-se em conta as informagGes do acervo da Biblioteca Nacional, onde a revista estd depositada. O Ultimo
ano do exemplar que a Instituicdo possui é 1966.
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Quatro paginas foram destinadas a apresentacéo intitulada Gente de casa,’® em que séo
abundantes fotografias, recurso, inclusive, muito usado na revista. A comecar pela imagem da
prépria fachada do prédio, do diretor, Anselmo Domingos (de gravata), seguida de demais
pessoas da equipe e da cantora Emilinha Borba, eleita naguele mesmo ano a Rainha do Réadio,
nas dependéncias da revista, € dado que bem justifica o porqué desse contetido nas paginas do
periodico: publicizar a nova sede da Revista do Radio, os responséveis diretos pela sua
confeccdo, bem como a atriz, cuja presenca era muito bem vinda na “casa”, porque, alias, tinha
uma secéo a ela dedicada, em que podia apresentar dados pessoais, a exemplo de sua rotina, e
que, por isso, era intitulada O diario de Emilinha.”’

A legenda abaixo da fotografia do diretor é a seguinte:

ANSELMO DOMINGOS é o diretor, o mestre, o companheiro. A REVISTA DO
RADIO nasceu de seu ideal, de sua tenacidade e esforgo. Jornalista na acepgéo da
palavra, administrador brilhante, fez dos 2 mil exemplares de nosso primeiro
namero a tiragem colossal de hoje, quase cem mil! Sua modéstia ndo cortard, desta
vez, as palavras de admiragdo de seus comandados.™

O tom laudatdrio do texto tratou-se de regra aplicada as demais legendas das fotografias,
excecdo as dos operarios das oficinas, cujos nomes, alias, ndo foram identificados, porque,
segundo justificativa apresentada no texto da legenda, “Seria impossivel dar a foto de um por
um de todos aqueles que trabalham dentro desta casa.”.”® No entanto, ndo se explica exatamente
qual a impossibilidade, mas é possivel, por hipétese, supor que devido a grande presenca de
pessoal, 0 que acarretaria, talvez, em expandir a quantidade de paginas reservada a matéria, ou
a existéncia de rigidez hierarquica na redacdo, isto é, os trabalhadores cujos cargos eram menos
prestigiados, ainda que tivessem sido retratados nas fotografias, ndo mereciam tratamento que

0s apresentasse em suas singularidades.

76 Destacaram-se apenas duas delas (Figuras 8 e 9).

7 Segundo CALABRE, Lia, Op. cit., 2002, p. 243-244, a secdo O diario de Emilinha apenas levava o nome da
atriz, mas os textos ndo eram escritos por ela. Nas palavras da autora: “A rivalidade [entre Marlene e Emilinha]
foi inicialmente alimentada pela Radio Nacional onde Marlene era a estrela do programa Manoel Barcelos e
Emilinha a estrela do programa César de Alencar. A imprensa também lucrava com a disputa. A Revista do Radio
criou a coluna ‘O Diario de Emilinha’, por exemplo, que ndo era escrito pela cantora. Segundo Borelli Filho, um
dos fundadores da revista, os ouvintes queriam ver as fotos dos artistas, os bastidores do radio, copiar os figurinos
dos artistas. A disputa entre os fd-clubes aumentava a venda de revistas.”. No entanto, ainda persiste a ddvida:
cabia a redacdo, direcdo ou a algum repdrter especifico a misséo de juntar as informacdes e escrevé-las?

8 GENTE de casa. Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 06, n. 179, p. 38, 10 fev. 1953. [grifos nossos, palavras
em letras maitsculas no original].

™ 1bid., p. 41.
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Ainda que o texto da legenda de apresentacdo de Anselmo Domingos seja repleto de
adjetivos, 0 que permite imaginar que se tratava de recurso meramente publicitario, é possivel
retirar dele contetdo importante sobre o salto numérico da tiragem da revista. Essa informacao
comprova, desse modo, que a mudanca de endereco significou um ponto de inflexdo na
trajetoria da empresa, uma vez que, além de editar, passou a imprimir ndo sé os seus produtos,
mas também os de terceiros.®’ Esse acontecimento ajuda a compreender a quantidade de outros
titulos lancados, a comecar em julho de 1952 com a revista de humor Vamos Rir!, que nasceu
no novo local, como atesta o expediente de seu primeiro nimero: “Revista mensal, n° 1, Edi¢do
de julho de 1952. Propriedade da ‘Revista do Radio Editora Ltda.’. Redagdo, Administracdo e
Oficinas proprias, rua Santana 136, Rio, tel. 23-3989.” 8!

Nota-se a partir de entdo, portanto, a quantidade de subprodutos criados pela Revista do
Radio Editora Ltda., cujos temas abrangiam os assuntos dos bastidores do ambiente
radiofonico: masica, artistas, fas e humor, propriamente o livro Anedotas do Radio e Anedotas
de Papagaio, respectivamente de Nestor de Holanda e Jorge Murad. Logo, fica evidente que
Anselmo Domingos aproveitou o sucesso de sua primeira revista e empreendeu outros produtos,
que devido a combinacdo do preco acessivel e das tematicas sobre o radio e o cotidiano dos
seus astros e estrelas cairam no gosto popular, moldando-se ao imaginario social daquela época.

Entretanto, alguns titulos, lancados no final da década, apontam para a diversificacdo
do empreendimento, fosse destinado ao publico infantil (Chico e Chica) ou masculino (Revista
do Esporte), propostas bem diferentes das publicacdes anteriores. Noutros termos, talvez o fato
de o rédio, nos grandes centros, comecar a contar com a competicao advinda da televisdo, tenha
sido um dos fatores que levou o empresario a ndo depender apenas de titulos da mesma natureza,
mas expandir sua atuacdo para temas e publicos diversificados, de modo a manter a salde
financeira de seus projetos editoriais. Ou mesmo outro item que se soma a esse, levantado como
hipbtese anteriormente, isto €, a pouca receptividade da editoria frente as novidades que
surgiam a partir de meados da década de 1950, a exemplo dos novos estilos musicais,
gradativamente incorporados pelo mercado de discos, a exemplo da Bossa Nova.

Ap0s esse percurso de apresentacdo dos produtos da Revista do Radio Editora Ltda.,
cabe agora atentar para os anincios em si. Porém, de imediato, é preciso esclarecer que nédo se
trata de analise pormenorizada de todo aquele conjunto formado por 1778 pecas publicitarias,
especificadas na Tabela 3. N&o so pela dificuldade de trabalhar com tal quantidade de dados,

80 O que pode justificar as trés propagandas, no ano de 1952, das oficinas.
81 Vamos Rir!, Rio de Janeiro, ano 01, n. 01, s/p., jul. 1952,
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mas sobretudo porque na maioria das vezes, os anincios informaram apenas preco, ou faziam
referéncia ao lancamento de exemplares e/ou ao contetdo dos mesmos, portanto, de carater
repetitivo® e pouco informativo (ver Figuras 6 e 7). A grande quantidade de propagandas dessa
natureza, ou seja, aquelas cuja mensagem era bastante simplificada e que, muitas vezes, valiam-
se de linguagem imperativa e repetitiva, que lembrava constantemente ao leitor quais eram 0s
demais produtos da Revista do Radio Editora Ltda., 0 que ndo deixava de apontar para a forga
da empresa responsavel pela Revista do Radio, que ndo dispensava referéncias constantes a
propria publicacdo.® Ao mesmo tempo, a estratégia cumpria a funcdo de completar a
diagramacdo da pagina, dai sua presenca nas mais diversas circunstancias, espécie de coringa
que o diagramador mobilizava segundo suas necessidades.

Justamente por isso, optou-se pelo estudo somente das pecas publicitarias de maiores
dimensGes, que se valiam de textos e de recursos imagéticos. Embora perfagcam quantidade bem
inferior, pois se trata de 36 antncios,® (ver Tabela 6), seu contetido ¢ bastante significativo.
Cabe esclarecer, ainda, que do total de propagandas presentes na revista, 64,57%, ou seja, 8143
dentre 12610, fizeram uso de material iconografico, fosse fotografia ou desenho, de pequena
ou de grandes dimensdes, mais ou menos chamativos, 0 que atesta a relevancia atribuida a

imagem.

82 Embora a repeticdo das propagandas da revista tivesse outro objetivo, importa mencionar que a pratica de repetir
era uma caracteristica muito comum nos meios de comunicacdo de massa, sobretudo no que respeitava as
informagdes sobre o star system. De acordo com MENEGUELO, Cristina. Poeira de estrelas: o cinema
Hollywoodiano na midia brasileira das décadas de 40 e 50. Campinas, SP: Editora da Unicamp, 1996, p. 14, grifos
da autora: “O material midiatico tem como caracteristica marcante a repeticdo: os mesmos temas surgem
constantemente, apenas com algumas alteracGes; histérias de vida de estrelas de cinema completamente diferentes
entre si sdo contadas de forma semelhante e conselhos de comportamento e beleza pressupdem um bom senso que
se estende a todos. Da mesma forma, temas como amor, casamento, divércio, glamour e sex-appeal sdo abordados
nas propagandas, nos filmes e nas revistas nacionais. No entanto, a cada repeticdo podem-se supor novos efeitos,
sejam de sedimentacéo, sejam de dispersdo.”

8 Pode-se somar a isso o jingle veiculado no radio: “Revista do Radio/Que toda semana eu espero/-Hei,
jornaleiro!/E esta que eu quero!” Cf. AGUIAR, Ronaldo Conde. Almanaque da Radio Nacional. Rio de Janeiro:
Casa da Palavra, 2007, p. 137. No entanto, o autor ndo mencionou ano ou periodo e mesmo duragdo temporal da
irradiacdo nem em que emissora, que, a julgar pelo proprio titulo da obra, se tratava da Radio Nacional. Em buscas
na prépria Revista do Radio, localizaram-se algumas mencdes, nos anos de 1957 e 1958, a um jingle gravado por
Carlos Galhardo e Angela Maria para a revista, nfo se sabe se era 0 mesmo citado por Ronaldo Aguiar. De acordo
com o periédico, “As emissoras do interior que desejarem receber o ‘jingle’ da REVISTA DO RADIO, gravado
por Angela Maria e Carlos Galhardo, poderdo fazé-lo solicitando em carta para o endereco desta revista: Rua
Santana, 136. Ainda restam alguns discos desse ‘jingle’ em que Angela Maria e Carlos Galhardo aparecem
cantando com a bandinha de Altamiro Carrilho.” Independente do fato de os jingles identificados serem ou néo
idénticos, extraiu-se informacdo Util dessa nota do periddico, o fato de que a musica propagandistica podia ser
adquirida e irradiada por emissoras do interior, porque demonstra que ndo ficava limitada a apenas uma estacéo
radiofonica. Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 11, n. 438, p. 67, 01 fev. 1958. [palavras em letras maidsculas
no original].

8 Excluidas as repeticdes, o total de anuncios inéditos foram: Album do Radio, 07 ocorréncias; Revista do Radio,
03 e Album do Radio de S&o Paulo, 02.
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Tabela 6 - Produtos, frequéncia e temética das pecas publicitarias com iconografia relativas a
produtos da Revista do Radio Editora Ltda.

Produto Frequéncia | Tematica
Vamos Rir! 31 Humor
Vamos Cantar? 29 Musica
Album do Radio 23 Radio/artistas
Anedotas de Papagaio (Livro) 13 Humor
Anedotas do Radio (Livro) 10 Humor
Revista do Radio 7 Réadio/artistas
Album do Radio de SP 6 Radio/artistas
Album do Radio e TV 1 Radio e
TV/artistas
Total 121

Fonte: Revista do Radio. Elaboracéo do autor.

Cumpre reforcar, dentre os andncios selecionados, que Vamos Rir! e Vamos Cantar?

foram os que mais compareceram na Revista do Radio, ou seja, a empresa valia-se do periddico

para dar a conhecer outros produtos do grupo, que podem ser considerados complementares em

relacdo a propria Revista do Radio. Sempre acompanhados de pequenas ilustracfes (ver Figuras

10 a 13), também cumpriam a funcdo de ocupar eventuais espacos para completar a

diagramacdo da pégina.



Figuras 10, 11, 12 e 13 - Publicidades de Vamos Rir! e Vamos Cantar?
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Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rid de Janeiro, ano 08, n. 301, p. 18, 18 jun. 1955; ano 12,
n. 517, p. 32, 15 ago. 1959; ano 06, n. 202, p. 37, 21 jul. 1953 e ano 09, n. 331, p. 10, 14 jan. 1956. Anancios e
diagramacéo na pagina.

===

As propagandas desses dois veiculos foram estampadas frequentemente em espaco
distinto do privilegiado no padrdo de leitura no ocidente, ou seja, em diagonal, partindo da

pagina superior esquerda a inferior direita, o que indica que ficavam reservadas ao plano
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secundario da leitura,®® o que reforca a hipotese de que eram mobilizados de forma aleatoria
em funcdo das necessidades da composi¢cdo. Cumpre destacar que, se a imagem era elemento
indispensavel, sobretudo no que respeita a confeccdo da revista Vamos Rir!, porque o efeito
humoristico nascia da relacdo entre texto e ilustracdo, € esperado que a editora se preocupasse
em adequar o discurso imagético a natureza do impresso e, assim, imprimir identidade visual
na divulgagdo do produto, ainda que a mesma possa ser considerada pouco sofisticada em
termos de acabamento e mesmo de linguagem.

As propagandas dos dois livros, no entanto, fugiram do padréo até agora referido, uma
vez que quase todas as relativas a obra Anedotas de Papagaio, precisamente 12 em 13,
figuraram na parte superior esquerda, enquanto as pecas de Anedotas do Radio foram alocadas
em pagina inteira,®® o que bem demonstra que aos livros foram reservados espacos privilegiados
nas paginas da Revista do Radio.

Mas é o texto Fala o autor de “Anedotas do Radio”, que faz as vezes de anuncio, que

fornece elementos acerca do que motivou a escritura do livro. Segundo o autor,

Na confecgdo das ‘Anedotas do Radio’ [...] inicialmente, ndo me moveram intengdes
literarias ou sonhos de realizar obra de arte. Quis, apenas, fazer um livro (til e
divertido, mas que fosse acessivel e estivesse ao alcance do poder aquisitivo das
massas. Eis porque o livro saiu em edi¢do popular, para ser vendido ao prego de 12
cruzeiros. A meu ver, nada mais criminoso do que um livro caro quando pode ser
barato. Os livros caros sdo unicamente aqueles de grande erudicdo, fartamente
ilustrados e que foram escritos para determinadas elites. Os livros didaticos,
educativos, livros literarios ou mesmo os destinados as horas de lazer, como €é o caso
de ‘Anedotas do Radio’, estes livros ndo podem custar mais de vinte cruzeiros. E
crime. Somos um povo pobre, de padrdo de vida elevado e de cultura tdo limitada
ainda que nem o préprio radio pode conseguir um nivel mais elevado para as suas
programacdes, a ndo ser que queira correr o risco de impopularizar-se... Confeccionar
um livro caro, quando pode ser barato, é, repito, erro voluntario, mal intencionado,
condendvel. Eis que por minha preocupacdo e de Anselmo Domingos, diretor da
‘Revista do Radio Editora Ltda.’, foi fazer um livro simples e, conseguintemente, de
facil aquisicdo. [...] As ‘Anedotas do Radio’ destinam-se aos fas dos nossos artistas.
L4 estdo historias engracadas sobre Francisco Alves, Orlando Silva, Marlene,
Emilinha Borba, Manoel Barcelos, Neusa Maria, Gomes Filho, Max Nunes, Edd,
César de Alencar, Black-out, Afranio Rodrigues, Almirante, Antdnio Maria, Floriano
Faissal, Fernando Lobo, Reynaldo Dias Leme, Gilberto Milfont, etc. Mais de cento e
cinquenta episddios estdo enfaixados no livrinho, muitos veridicos, outros apenas
divertidos, mas todos mostrando mais ou menos o que sdo na vida real as figuras de
prestigio do nosso radio.®’

8 Das 31 propagandas de Vamos Rir!, a maioria ndo figurou nas partes privilegiadas de leitura do modelo
ocidental: nove na parte inferior esquerda e sete na superior direita. Em Vamos Cantar?, mais da metade, 22 em
29, ocupou a extensdo horizontal da pagina.

8 Excecdo a publicada em 10 jun. 1952, no exemplar 144, que ocupou a parte superior direita.

87 FALA o autor de “Anedotas do Radio”. Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 04, n. 103, p. 35, 28 ago. 1951.
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As palavras de Nestor de Holanda tornaram publica, além da sua motivacdo para
escrever a obra e 0 que os leitores podiam esperar de seu contedo, sua visdo de mundo a
respeito da natureza de livros e o publico a que se dirigiam. Segundo ele, livros mais complexos,
de conteldo artistico, por exemplo, deveriam ser reservados as classes com maior poder
aquisitivo e, consequentemente, intelectual. Enquanto os ndo eruditos e de producédo com menos
custo, como era o caso do Anedotas do R&dio, deveriam ser baratos e destinados a um publico
amplo. O depoimento do autor revela concepcao hierarquica acerca dos habitos de leitura, com
rigida classificacdo da producao editorial, como se houvesse relacéo direta entre protocolos de
leitura e classe social. E bem provavel que Anselmo Domingos compartilhasse da perspectiva
do autor, o que bem atesta que a leitura de mundo de Holanda estava em sintonia com a
compartilhada pelos responsaveis pela Revista do Radio Editora Ltda., cujos produtos, pouco
elaborados do ponto de vista material, tratavam do radio, do humor e do mundo artistico, tendo
em vista um publico amplo e pouco intelectualizado.

Essas consideracdes remetem para 0s objetivos das propagandas relativas a Revista do
Radio que, apesar de quantitativamente inferiores em relacdo as demais, seu conteddo,
diferentemente do que se observa para Vamos Rir! e Vamos Cantar?, que insistiam em informar
o0 preco do exemplar e o dia que estariam disponiveis para aquisi¢do, preocupava-se em atestar

0 sucesso da publicacédo, que era a segunda mais lida no pais.
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Figura 14 - Peca publicitéria da Revista do Radio
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Fonte: Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 04, n. 112, p. 4% capa, 30 out. 1951.

“A Revista do Radio se sente honrada de ocupar o segundo posto entre as publicacdes
semanais do Brasil.”®8, informacio a partir da qual se pode inquirir a respeito do publico que a
revista alcancava, sobretudo quando se tem em vista as concepcdes do diretor acerca das
caracteristicas dos produtos culturais que colocava no mercado. Assim, a nogéo de que o alvo
eram leitores sem grande poder aquisitivo, interessados em contetdos atrativos, acessiveis e
gue ndo demandassem grande investimento intelectual, sugere que a revista penetrava inclusive
nas camadas de menor poder aquisitivo — 0 que ndo significa que necessariamente outros
leitores ndo pudessem se interessar pelo impresso. De toda forma, durante quase todo o ano de

1951, o exemplar da revista custava Cr$3,00, logo, Cr$1,00 a menos do que O Cruzeiro, a

8 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 04, n. 112, p. 42 capa, 30 out. 1951.
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primeira colocada. Cumpre destacar, entretanto, que a Revista do R&dio teve o valor da venda
avulsa reajustado para Cr$4,00, exatamente a partir do exemplar 113, em 06 de novembro de

1951, quantia que ndo permaneceu idéntica a da rival por muito tempo, porque em 1952 a
revista dos Diarios Associados passou a ser comercializada por Cr$5,00.

Figuras 15 e 16 - Pegas publicitérias relativas a Revista do Radio

OF QUEA {ie’w?zé o Aty
E° 7RO FOCULAR
quavio © s/

A Classe B Classe C somayr
cx;;:: - -MEDIA - -POBRE -

Vv
s

; °
..o-.l:.-;‘.“.u:'. s
Ehhbohbo

W

3y s
Boo 0

v
-

DO RADIO

Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, ano 05, n. 143, p. 3% capa, 03 jun. 1952 e ano 07, n. 226, p.
48 capa, 09 jan. 1954.
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Imediatamente no ano seguinte, apresentou-se a “[...] prova de que a Revista do Radio

¢ tdo popular quanto o radio!”, porque

Em consecutivas pesquisas, mensais, o IBOPE tem apresentado a REVISTA DO
RADIO como a 22 publicagdo semanal, em todo o Brasil, o que significa dizer que é
a 22 revista no pais, em tiragem e circulacdo. Em qualquer parte do Brasil onde se
ouca radio, havera leitores da REVISTA DO RADIO.%

Como se constata a partir das Figuras 15 e 16, o texto € acompanhado de tabela, em que
ha dados do Ibope que inscrevem a revista, novamente, em segundo lugar, atrds apenas de O
Cruzeiro (RJ, 1928-1975), de Assis Chateaubriand. Dessa vez, no entanto, além de aclamar a
posicio ocupada pela Revista do Radio, a peca publicitaria informou acerca do estrato social*
dos leitores, cuja presenca é importante por indicar o perfil dos eventuais consumidores dos
produtos anunciados. De fato, segundo informou a prépria revista, os leitores pertencentes ao
que o lbope considerava pobres® representavam apenas 14,5%,% informagdo ndo muito diversa
da publicada dois anos depois.*?

A preocupacdo em divulgar os dados registrados pelo Ibope talvez cumprisse a fungao
estratégica de chamar a atencdo de eventuais novos anunciantes, tendo em vista a capilaridade
da publicacdo, que chegava a diferentes camadas, com destaque para as com maior poder de
compra. As informacdes presentes nos antncios merecem analise mais detida, pois acenam para
relacdo de causa e efeito: se a revista era “[...] a 2° publicagdo semanal, em todo o Brasil, [...]
significa dizer que é a 2* revista no pais, em tiragem e circulagdo.”® Contudo, ndo se pode

perder de vista que se trata de amostragem, confeccionada a partir de entrevistas que

89 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 05, n. 143, p. 32 capa, 03 jun. 1952. [letras maitisculas conforme o original].
% O Ibope valeu-se da expressdo “classe social”. No entanto, conforme MARTINI, Silvia Rosana Modena, Op.
cit., p. 21, nota de rodapé 3, o termo que melhor se enquadraria no que o Instituto realizava seria estrato e nao
classe.

% Segundo Ibope, Boletim das Classes Dirigentes, ano 2, n. 85, 6-12 jul. 1952 [Notagcdo: BCD 09/01] apud
MARTINI, Idem, p. 48: “No ano de 1952, o IBOPE classificava a renda de uma familia rica como maior que
Cr$15mil por més, de uma familia de classe média entre Cr$5 e 15mil e de uma familia de classe pobre até
Cr$5mil.”

92 As porcentagens das classes A e B foram de 9 e 10,2, respectivamente. As informagdes foram reproduzidas de
Ibope, Servico de Pesquisa entre Consumidores, mar. 1952 [Notagdo: SPC 001, Grupo Il, Produtos
Farmacéuticos]. A pesquisa entrevistou 900 donas de casa da capital Federal, selecionadas a partir dos dados
socioecondmicos e realizadas em fevereiro de 1952.

9 Neste caso, as porcentagens das classes A, B e C foram de 20, 18,7 e 17,6, respectivamente. As informacgdes
provém de Ibope, Servico de Pesquisa entre Consumidores, nov. 1953 [Notacdo: SPC 003, Grupo I, Produtos de
Toucador]. A pesquisa entrevistou 1000 donas de casa da capital Federal, selecionadas a partir dos dados
socioecondmicos e realizadas em outubro de 1953.

% Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 226, p. 42 capa, 09 jan. 1954.
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objetivavam verificar a quantidade de leitores e ndo a tiragem em si, embora seja possivel
considerar que houvesse relacdo entre a citacdo da revista e sua efetiva circulacdo. Ademais, é
fundamental esclarecer que os resultados do Ibope, tornados publicos pelas propagandas, eram
da serie Servico de Pesquisa entre Consumidores (fev./1952 a dez./1959), cujas entrevistas
foram realizadas somente na capital Federal. Portanto, os indices ndo tém caréater nacional como
sugere a revista.*®

De fato, a revista apresentava resultados bastante atraentes aos olhos do publico e,
especialmente, do feminino, porque a presenca da classe C (pobre) é pista que permite supor
que os assuntos tratados pela Revista do Radio eram bastante aceitos.®® Contudo, ao ampliar o
espectro de observacdo para além das duas pesquisas divulgadas nos anuncios, € possivel
localizar mais 92 menc0es a Revista do Radio nessa mesma série o que, alias, convida a refletir
sobre a impossibilidade de se negligenciar a classe D (pobre inferior), categoria utilizada pelo
Ibope somente a partir de 1957, indicando que a revista também chegava as maos de pessoas
de menor poder aquisitivo.®” O que se constata com a analise, ainda, é que a revista de Anselmo
Domingos provavelmente ndo era lida com exclusividade por mulheres pobres e pouco

escolarizadas,®® uma vez que o publico leitor feminino das camadas A (rica) e B (média)

% Cabe destacar que as pesquisas dessa série do lbope foram realizadas com donas de casa da cidade do Rio de
Janeiro tendo em vista a organizacdo por amostragem, que contemplou diferentes grupos socioeconémicos.
Importa considerar, ainda, que o Instituto sempre aprimorava sua metodologia, que levava em conta a renda
familiar, o que comprova a intenc¢éo de divulgar resultado fidedigno. No entanto, tratava-se de pesquisas de opinido
publica, cujo objetivo era indagar os entrevistados a respeito de produtos que possuiam em suas residéncias e,
assim, suprir com informacdes as empresas e agéncias de publicidade a respeito do poder de compra das pessoas.
Dessa forma, ndo se pode perder de vista, de acordo com MARTINI, Silvia Rosana Modena, Op. cit., p. 20, que
“Os relatdrios em questdo nao sdo capazes de construir a totalidade dos fendmenos sociais vividos, e nem acredito
gue isto seja possivel, mas trazem indicios das praticas sociais usualmente vivenciadas por aquela sociedade.”. A
respeito da natureza de algumas séries do Ibope utilizadas pela autora, ver: Ibid., p. 38-45. Para maior abrangéncia
a respeito do acervo, consultar o Inventario do Arquivo Edgard Leuenroth. Disponivel em:
https://www.ael.ifch.unicamp.br/pf-ael/public-files/instrumentos-pesquisa/inventario_ibope.pdf.

% |sso pode sugerir o aumento do niimero de anunciantes a partir de 1953, porque interessados em estampar suas
marcas nas paginas da revista.

% A exemplo, em jan. 1958, as pesquisas indicaram que na classe D, havia 56% de leitores, enquanto na C, 32%.
Cf. Servico de Pesquisa entre Consumidores, jan. 1958 [Notacdo: SPC 013, Grupo Ill, Produtos alimenticios e
domésticos]. A pesquisa resulta de entrevistas com 900 donas de casa da capital Federal, selecionadas a partir dos
dados socioecondmicos, e realizadas em dezembro de 1957.

% |bope, Pesquisas Especiais, 1956 [Notacdo: PE 021]. A pesquisa resulta de entrevistas com 300 donas de casa
de 15 subdistritos da capital Federal. Importa mencionar que 0 ndmero de pessoas que possuiam algum curso
completo nos anos 1950 ndo atingia nem a metade da populagdo na capital da Republica, que era de 2.377.451
habitantes. As mulheres com algum curso superior, por exemplo, constituiam minoria em comparagdo com 0s
homens, 4.439 a 39.770. A maioria daquelas que possuiam alfabetizacdo, no entanto, ndo passaram do curso
primario. Cf. Recenseamento do IBGE, Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, Série Regional, Distrito
Federal, v. XXI1V, t. 1, 1955. Disponivel em: https://biblioteca.ibge.gov.br/?view=detalhes&id=767.
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figurava com elevados indices em algumas das pesquisas, quando comparados aos da classe
C_99

Ao que parece, 0 interesse pela vida de astros e estrelas, fossem de cinema, radio ou,
posteriormente, tevé, ndo se circunscrevia as camadas sociais mais baixas ou com pouca
instrucdo.® As celebridades apadrinhavam “[...] produtos de higiene, cosméticos, concursos
de beleza, competicdes desportivas, vendas de escritores, festas de caridade, eventualmente
eleicdes [...]”,% que integravam o cotidiano social dos anos 1950.1% Como ainda observou
Edgar Morin, mulheres de classes altas e com maior grau escolar também demonstraram
interesse pelo star system, porque o pantedo formado pelos artistas era motivo de culto social
naquele periodo e estava intimamente ligado ao que era produzido pelo cinema e o radio. Apesar
de longo, o depoimento de uma estudante de medicina reproduzido abaixo ilustra bem o que se

deseja apresentar:

Deanna Durbin [atriz e cantora canadense] foi o meu primeiro e Unico idolo.
Colecionei fotografias dela, recortes da imprensa sobre ela e passei horas e horas a
colar tudo num &lbum. Teria gasto todo o meu dinheiro para comprar um livro por
mais caro que fosse desde que tivesse uma simples fotografia dela. Adorava-a e essa
admiracdo teve grande impacto na minha vida. Queria parecer-me o mais possivel
com ela, quer na forma de vestir quer nos modos. Quando tinha de comprar roupa
nova procurava nas fotografias de D. Durbin qualquer coisa que me agradasse.
Penteava-me como ela e via-me na preocupante situagdo de me perguntar o que
Deanna faria no meu lugar, e de agir como ela. Teve mais influéncia em mim do que
todos os livros que li. la ver todos os seus filmes. Lembro-me que quando repetiam
Three Smart Girls numa cidade que distava 16 quilémetros da minha ndo descansava
enquanto ndo obtinha autorizag@o para ir até 14 gozar com a visdo da ‘minha Deanna’,
como lhe chamava. Comprei todos os seus discos e ouvi-os até os gastar.'%

% Apenas a titulo de comprovagio da presenca de porcentagem elevada das classes A ou B tem-se: Servico de
Pesquisa entre Consumidores, dez. 1953 [Notagdo: SPC 003, Grupo I, Produtos farmacéuticos], a pesquisa resulta
de entrevistas com 1000 donas de casa da capital Federal, selecionadas a partir dos dados socioeconémicos e
realizadas em novembro de 1953: classe A, 23%, B, 17,5% e C, 16% e Servico de Pesquisa entre Consumidores,
fev. 1954 [Notacdo: SPC 005, Grupo I, Produtos de toucador], a pesquisa resulta de entrevistas com 1000 donas
de casa da capital Federal, selecionadas a partir dos dados socioeconémicos, e realizadas em janeiro de 1954:
classe A, 30%, B, 21% e C, 20%.

100 A Revista do Radio, alids, mantinha leitores entre os funcionarios publicos e de autarquias, que, a julgar pelas
repartices onde trabalhavam, ndo podiam apresentar nivel basico de instrucdo. Ver a tabela no anexo 1V.

101 MORIN, Edgar. As estrelas de cinema. Tradugdo Salvato Teles de Menezes e Antdnio Durdo. Lisboa: Livros
Horizonte: 1980. [1. ed. 1972], p. 14.

192 Em duas pesquisas da série Pesquisas Especiais, cujas entrevistas eram realizadas por encomenda de empresas
ou jornais, a maioria das respostas das entrevistadas quando perguntadas sobre o porqué liam a revista foi: devido
ao acesso ao contetdo artistico. Cf. Pesquisas Especiais, 1956 [Notacdo: PE 021] e Pesquisas Especiais,
maio/jun./1959 [Notagdo: PE 029], a pesquisa resulta de entrevistas com 780 mulheres residentes na capital
Federal, selecionadas a partir dos dados socioecondmicos. O método foi o de amostra estratificada.

103 Depoimento de uma estudante de medicina inglesa de 22 anos de idade. Cf. MAYER, J. P. British Cinemas
and their Audiences. Londres: Denis Dobson, 1948, s/p. apud MORIN, Edgar, Op. cit., p. 59, grifos do autor.
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Fotografias cumpriam um importante papel na divulgagdo da imagem dos artistas
preferidos, para que as fas entusiasmadas, aqui tomando o caso radiofonico, pudessem conhecer
seus idolos e, assim, té-los sempre por perto, ainda que apenas por meio de uma representacao.
Como se observou, elas ndo mediam esforcos, inclusive, para organizar colecGes particulares
de fotos. Confeccionar um album cuja “[...] edi¢@o de luxo com perto de 200 lindas fotografias
dos mais queridos artistas de radio, pelo convidativo prego de 25 cruzeiros.” 1% tratou-se,
portanto, de ato bastante viavel tendo em vista esse contexto e, por esse motivo, 0 mesmo foi
rapidamente produzido pela Revista do Radio Editora Ltda., porque transcorridos apenas dois

anos da fundagdo da Revista do Radio ele ja era vendido.

Figuras 17, 18, 19 e 20 - Pecas publicitarias do Album do Radio do Rio de Janeiro e
de Séo Paulo

104 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 05, n. 135, p. 32 capa, 08 abr. 1952.
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Desejando

com éate cupann . ALBUM DO RAD]

CUPOm & quantia de 25 g

Fonte: Resectivémente, Revista do Rédi, Rio de Janeiro, ano 05, n. 135, p. 3% capa, 08 abr. 1952; ano 06, n.
180, p. 3% capa, 17 fev. 1953; ano 09, n. 330, p. 18, 07 jan. 1956, exemplar do autor e ano 07, n. 265, p. 32 capa,
09 out. 1954, exemplar do autor.

Nas propagandas do Album do Rédio, algumas delas com desenhos assinados por Hélio
Cardoni,'® evidéncia de que as mesmas foram confeccionadas pela propria editora, e ndo por
agéncias de publicidade. Abusava-se de imagens e adjetivos, 1% recursos que, aliados a
linguagem imperativa, objetivavam convencer o publico a adquirir o Album, repleto de
fotografias dos artistas do broadcasting nacional, o que se constata a partir de algumas pecas
publicitarias, que promoviam os artistas via reproducdo de suas fotografias, além de outras, nas
quais eram seus nomes que vinham destacados, conforme se observa em relacdo a Francisco
Alves, Dalva de Oliveira, Nelson Goncalves, Linda Batista, Afranio Rodrigues, Mary
Gongalves, Orlando Silva, Isis de Oliveira, Cesar de Alencar, Dircinha Batista, Manoel

Barcelos, entre outros.?” Alias, um produto dedicado com exclusividade aos astros e estrelas

105 Ag que tudo indica, tratava-se de Hélio Guimaraes Cardoni, responsavel pelo departamento artistico da revista,
conforme acusam os expedientes, embora ali ndo conste o schrenome Guimaraes, apenas Hélio Cardoni.

106 Alguns deles foram: “deslumbrante”, “maravilhoso”, “lindo”, “espetacular”. Ainda cabe mencionar a presenga
do cupom que poderia ser destacado, preenchido e enviado a editora solicitando o envio do exemplar.

107 Cf. Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 05, n. 137, p. 3% capa, 22 abr. 1952 e Revista do Radio, Rio de Janeiro,
ano 05, n. 142, p. 22 capa, 27 maio 1952.
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do rédio brasileiro convida a supor que se tratasse de fazer frente a forte disseminac&o de artistas
estrangeiros, sobretudo hollywoodianos, no pais.®

Enquanto as propagandas da Revista do Radio objetivavam publicizar os bons ventos
que bafejavam a Rua Santana 136, para publico que ndo o leitor cativo da Revista do Radio,
mas era f4 dos artistas, havia o Album do Radio, cuja publicidade alardeava tratar-se “Realmente
[de] um presente ideal. O maravilhoso Album do Rédio n.° 4 contém as fotografias mais novas
dos artistas mais queridos. Trata-se de uma edicdo que a Revista do Radio apresenta
anualmente, e que em poucos dias tem todos os exemplares esgotados.”'% Contudo, uma vez
esgotados nas bancas, era possivel recortar o cupom presente na Revista do Radio, preenché-lo
e encaminha-lo & redagdo da revista solicitando o envio do produto através dos Correios. Tal
estratégia permite supor que a Revista do Radio, justamente porque tinha preco mddico e
contetido bastante efémero, propusesse aos leitores a compra do Album, cuja periodicidade
indicava que seria 0 companheiro de todo um ano, o que também justifica que custasse mais
caro. Contrariamente & Revista do Radio, em papel mais simples, o Aloum n&o tinha cupons,
tdo frequentes na revista. Ainda que 0s mesmos tivessem, na maioria das vezes, propagandas,
0 que ndo comprometia o conteldo, a simples ideia de que a pagina poderia ser mutilada ja
remete para a fugacidade da revista, contrariamente ao Album, um “presente” que necessitava

de ser manuseado com zelo.'*°

18 Sobre os artistas hollywoodianos, ver: MENEGUELLO, Cristina, Op. cit. A respeito da afirmativa do nacional,
consultar: GOLDFEDER, Miriam, Op. cit., que, assim como CALABRE, Lia, Op. cit., 2002, considerou que a
Revista do Radio era um 6rgdo a servico da Radio Nacional do Rio de Janeiro.

109 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 06, n. 180, p. 32 capa, 17 fev. 1953.

110 Acrescenta-se aqui o fato de ndo haver nos albuns nada além da foto, biografia e pagina dedicada as assinaturas
dos artistas, condicdo alterada a partir de 1958, quando passou a ser Aloum do Radio e TV, momento em que
figuraram alguns anuncios. Essa recepcao de anunciantes além de indicar o interesse pelo e a necessidade de lucro
também acabou por apresentar interferéncia de contetido externo a proposta do album anunciada desde o primeiro
namero: “Afora outras circunstancias que de todas as formas dificultavam o aparecimento desta publicacdo. Um
detalhe queremos frisar aos prezados leitores: este Album n&o tem antncios. Varias propostas tivemos. Achamos
porém que o Album fugiria as suas reais finalidades se logo em sua primeira edicéo inserisse anuncios comerciais.
Deixamos de lado essa renda estimavel para poder dar ao ptblico um verdadeiro Album de fotografias, com dados
biograficos e ainda varios autografos dos nomes mais consagrados.” Cf. Album do Radio, Rio de Janeiro, ano 01,
n. 01, p. 01, 1950.
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Figura 21 - Imagens de duas paginas do Aloum do Radio (RJ, 1950-1957)

Fonte: Album do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 07, p. 28-29, 1956. Fotografia do autor, mediante autorizacio
da Fundac&o Biblioteca Nacional do Rio de Janeiro.

Percebe-se que a publicacdo de Anselmo Domingos prosperou, uma vez que, apesar de
manter a conhecida férmula: fotografia, acompanhada de dados pessoais do retratado, desde
sua primeira edi¢do, inovou no exemplar de 1956 (ver Figura 19). De acordo com o texto que

anunciou o nimero,

Suplantando tudo o que ja se fez no assunto, a edicdo dupla do ALBUM DO RADIO
apresenta duplas fotografias dos artistas mais queridos do microfone, mostrando-os
da cabega aos pés, em fotos inteiramente exclusivas! E mais: dados importantissimos
sobre os artistas que VVocé prefere. Precisamente tudo o que VVocé deseja saber sobre
sua estrela favorita, o cartaz de sua predilecdo (estado civil, data de aniversério, onde
nasceu, etc.), 0 novissimo ALBUM DO RADIO informa, fcil e exatamente!*!!

A composicdo de fotografias duplas, no entanto, teve lugar somente uma vez, o que
indica haver se tratado apenas de experimento, que talvez ndo tenha surtido o efeito desejado.
Por sua vez, a mensagem da propaganda do Album do Radio de Sdo Paulo!!?, de que

111 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 09, n. 330, p. 18, 07 jan. 1956, exemplar do autor. Letras maiUsculas
empregadas no original.

112 Ndo foram localizadas nas pegas publicitarias mences ao album para além de abr./1955. Talvez néo tenha
surtido o sucesso desejado entre os paulistanos, ndo passando de uma Unica edicao.
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“Antigamente a moda era pedir fotografias aos artistas. Agora, ndo. O mais elegante e
aconselhavel, é comprar um Album que ja contenha todas as fotografias dos artistas de
radio.”*®, ndo passava de assertiva cuja pretensdo era convencer o leitor a comprar o produto,
porque o fato de possuir um exemplar do Album néo era motivo para que as fis deixassem de
solicitar fotografias para os seus idolos, as quais poderiam vir personalizadas com autografos.
Tal mimo, que obviamente era uma producdo em série e nao feita especialmente para uma fa
determinada, alimentava o interesse pelo artista, que ja fazia parte de seu cotidiano por meio do
radio, das telas do cinema, das paginas de revistas especializadas ou das publicidades de outras
empresas, presentes em abundancia nas paginas da Revista do Radio.

Em relacdo aos anunciantes da Revista do Radio, foi possivel constatar a frequéncia com
gue compareceram, sua natureza e produtos que ofertavam. A Revista do Radio Editora Ltda.,
responsavel pela edicdo de varios impressos e a Unica do ramo gréafico, foi a que se fez presente
por mais vezes: 1778. As demais empresas, por sua vez, comercializavam produtos de natureza
pessoal e de uso doméstico, sendo que a quase totalidade delas tinha sede na cidade do Rio de
Janeiro, indicio que convidou a refletir sobre a circulacdo da revista, que talvez poderia ndo ser
tdo ampla. De toda forma, o que é inquestionavel € o fato de empresarios e comerciantes de
outras localidades ndo terem demonstrado interesse em se fazerem presentes em suas paginas.
O estudo desse primeiro grupo de andncios contribuiu para verificar que o empreendimento de
Anselmo Domingos valeu-se da prdpria Revista do Radio para divulgar seus demais produtos,
que orbitavam o principal, porque o contedo dizia respeito ao radio e aos artistas, sobretudo

o0s do broadcasting nacional. Nas palavras de Morin,

E assim que a evolugéo que degrada a divindade da estrela estimula e multiplica os
pontos de contato entre estrelas e mortais. Longe de destruir o culto, incentiva-o. Mais
presente, mais intima, a estrela estd quase a disposi¢do dos seus adoradores: e dai 0
florescimento dos clubes, revistas, fotografias, correspondéncias, que
institucionalizam o fervor. Uma rede de canais drena de agora em diante a homenagem
coletiva e remete aos fiéis os mil fetiches que reclamam.4

Esse verdadeiro culto do estrelato também foi construido pelas empresas de produtos
higiénicos, cuja disputa pelo consumidor ocorria por meio das propagandas. Duas empresas se
destacaram nesse segundo grupo de andncios: Lever e Perfumaria Myrta, que produziam,

respectivamente, os sabonetes Lever e Eucalol. Suas propagandas, além de produzidas por

113 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 265, p. 32 capa, 09 out. 1954.
14 MORIN, Edgar, Op. cit., p. 31.
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agéncias de publicidade e, por isso, bastante sofisticadas, convidavam as leitoras a adquirir os
sabonetes, que ndo eram apenas higiénicos, mas capazes de embelezar e proporcionar aparéncia
atraente, jovem e sedutora, aproximando-a de sua estrela preferida, cujas fotografias eram

estampadas nas pecas publicitarias.



CAPITULO 2

TERCEIRO GRUPO DE ANUNCIOS: ELETRODOMESTICOS, ARTIGOS PARA

CASA E ROUPAS

66
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Neste capitulo, pretende-se estudar as pegas publicitarias do terceiro grupo (Tabela 3),
constituido, exclusivamente, por comércios sediados no Rio de Janeiro, com a intencdo de
identificar os produtos comercializados e a mensagem persuasiva empregada. Propagandas
contribuem com pistas, a exemplo de precos e marcas dos itens comercializados, que permitem
se aproximar do publico consumidor que as empresas pretendiam atingir, bem como do local

de procedéncia das mercadorias.

2.1. Maquinas de costura: “costurar para economizar”

Em decorréncia da Segunda Guerra Mundial, foram produzidos varios equipamentos
bélicos para uso no front. No imediato pds-guerra, por sua vez, a tecnologia, desenvolvida
especificamente para aquele fim, ampliou-se a produtos de uso cotidiano, ou seja, bens de
consumo duraveis, fossem o0s ja existentes ou recém-criados: geladeiras, enceradeiras,
liquidificadores, televisores, fornos elétricos (micro-ondas) e os préprios automoveis. Em
particular no Brasil, na década de 1940, debatia-se intensamente a respeito do processo de
industrializacdo do pais, o que culminou, por exemplo, na criacdo da Companhia Siderurgica
Nacional, em 1941, durante a ditadura de Getulio Vargas (1937-1945).

Mas foi ao longo dos anos 1950, novamente com Vargas, na ocasido eleito
democraticamente para mandato de cinco anos - interrompido, alias, com o seu suicidio em
agosto de 1954 -, que o pais deu um salto expressivo em nivel industrial, sobretudo apds a
descoberta de novas jazidas de petréleo e a criacdo da estatal Petrobras, em outubro de 1953.
N&o se pode esquecer, inclusive, do debate em torno da questdo de suprimento energético do
pais, que culminou na proposta de criacdo da Eletrobras, em 1954 - projeto aprovado somente
sete anos depois, durante a presidéncia de Janio Quadros -, o que bem demonstra que a ideia
foi preterida durante anos por falta de posicionamento politico undnime em torno da quest&o.

O presidente Juscelino Kubitschek, com o seu lema “50 anos em 5, também mirou o
progresso e procurou inserir 0 pais na era da modernidade, sobretudo ao incentivar, por
exemplo, o ingresso de multinacionais no pais, em especial as do setor automotivo,**® e a
colocar em prética clausula constitucional que permitia a mudanca da Capital Federal do Rio

de Janeiro para o centro do pais. Desse modo, “O desenvolvimento industrial e a construgdo de

115 Ford e General Motors ja estavam sediadas no Brasil desde os anos 1930. Para aprofundar na tematica da
indUstria automobilistica, em especial das duas empresas norte-americanas citadas, consultar o capitulo 2 de:
WOODARD, James Peter, Op. Cit.
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Brasilia puseram em evidéncia novos tipos sociais. Nas grandes cidades surgiram os gra-finos
do ‘café-society’, os playboys, os colunistas sociais, e 0 operario de macacdo, simbolo da
industria de automoéveis.”.*1

Sé&o Paulo, entdo um dos centros econdmicos mais importantes do Brasil, por seu turno,
comemorou seu quarto centenario na década de 1950, oportunidade em que a elite paulista
aproveitou para destacar seus feitos industriais e, por consequéncia, econdémicos, tanto para a
capital quanto para outras areas do estado, com uma programacdo organizada a partir dos
trabalhos de uma comissdo, especialmente indicada para pensar a efeméride. Amplamente
anunciado em jornais e revistas, o festejo de “1954 foi saudado como a entrada para o ‘futuro’.
Assim sendo, lembrar o IV Centenario também ¢é projetar uma memoria futurista.”, uma vez
que “[...] o setor industrial procur[ou] assumir, conforme denotam as propagandas, o papel antes
ocupado pelo setor agricola na passagem do século XIX para o XX.”.17

No que respeita a Revista do Radio, destacaram-se muitos anuncios de eletrodomesticos
de cinco anunciantes, sendo que alguns deles também comercializavam itens para casa e de uso
pessoal, com destaque para as roupas. Todos foram agrupados no terceiro conjunto, tendo em
vista a quantidade de anuncios, conforme a Tabela 3 (capitulo 1). No rol abaixo, é possivel
observar quais 0s anunciantes inseridos nessa rubrica, o periodo em que as propagandas foram

veiculadas e os produtos comercializados, além dos consumidores em potencial.

116 | EOPOLDI, Maria Antonieta. Crescendo em meio a incerteza: a politica econémica do governo JK (1956-
1960). In: GOMES, Angela de Castro (org.). O Brasil de JK. 1. ed. Rio de Janeiro: Editora da Fundag&o Getulio
Vargas: CPDOC, 1991, p. 94.

17 LOFEGO, Silvio Luiz. IV Centenario da Cidade de Sdo Paulo: uma cidade entre o passado e o futuro. Sdo
Paulo: Annablume, 2004, p. 75 e 154, respectivamente.
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Tabela 7 — Anunciantes e consumidores em potencial dos produtos ofertados relativos ao
terceiro grupo de andncios

Anunciantes/Quantidade total | Periodo Produtos vendidos/Publico-alvo
de anuncios de
veiculacéo
Ruy Mafra e Irmé&o/358 1952 a Destacaram-se, principalmente, maquinas
1957 de costura, além de eletrodomesticos:
radios, moveis, vitrolas, liquidificadores,
enceradeiras, aspiradores de po, fogdes,
colchdes, etc./Familia.
Bazar Regal (1948-1951); Lojas | 1948 a Produtos (eletro)domeésticos: cristais,
Regal (1951-1959)/315 1959 talheres, lougas, maquinas de costura,
fogdes, geladeiras, televisores/Familia;
Brinquedos/Criancas.
Agostinho e Cia. Ltda. 1950 a | Eletrodomésticos: maquinas de lavar, ferros
(19/12/1950-31/01/1954); 1957 de passar, liquidificadores, eletrolas,
Agostinho S.A. - O Camizeiro geladeiras, etc./Familia;
(01/02/1954-25/04/1957)/269 Artigos para ornamentagéo da casa: lustres,
aparelhos de jantar, cha e café/Familia;
Roupas: sec¢des especializadas em
vestimentas masculinas, femininas e
infantis.
Neno Radio Elétrica Ltda. 1948 a Eletrodomesticos: maqguinas de costura,
(1948-1954); Casa Neno S.A. 1957 liquidificadores, geladeiras, radios,
Importacdo e Comeércio (1955 televisores, ferros de passar, etc./Familia;
em diante)/150 Artigos para casa: lustres, por
exemplo/Familia.
Castro Lopes Branddo & Cia. 1949 a Roupas na loja Camisaria Progresso,
Ltda./141 1954, especializada em vestimentas masculinas,
1956 e femininas, infantis e roupas de cama, mesa
1957 e banho.
Artigos para casa, lojas A Guanabara e A
Cristaleira: talheres, lougas,
cristais/Familia.

Fonte: Revista do Radio. Elaboracgdo do autor.

De imediato, constatou-se, nessa tabela, que ndo havia fabricantes, tratando-se

exclusivamente de empresas revendedoras de varios produtos de uso domestico, cujo destaque

recaia sobre as maquinas de costura, comercializadas pela maioria dos lojistas anunciantes na

Revista do Radio, a exemplo das Lojas Regal,'*® mas, sobretudo, por Ruy Mafra e Irm3o e a

118 Em primeiro lugar, optou-se por referir-se a empresa valendo-se da nomenclatura de sua segunda fase, ou seja,
Lojas Regal, iniciada em 1951, uma vez que foi a mais longeva. Em segundo, informa-se que maquinas de costura
eram vendidas pelas Lojas Regal. No entanto, o item figurou nas propagandas apenas a partir de 1958, isto é, 10
anos decorridos do inicio da veiculacéo de antncios na Revista do Radio. Ademais, ainda que o produto figurasse
nas pecas publicitarias do final da década, ndo havia mencéo ao prego ou a marca, mas constava apenas a imagem,
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Casa Neno, porque ambas destacaram o produto por mais tempo durante o periodo em que
anunciaram na revista.'t°

Maquinas de costura sdo consequéncias da Revolucédo Industrial, evento que alcancou
projecdo em todo o mundo, especialmente a partir do século XIX. Em 1829, quando foram
criadas pelo alfaiate francés Barthélemy Thimmonier, o equipamento ainda era uma tentativa
incipiente, e até frustrada, porque foi alvo dos demais alfaiates, que o viam como ameaca a
profissdo e incentivavam a populacdo a quebra-lo. No entanto, anos depois, nos Estados Unidos,
tornou-se item de disputa devido a competitividade em torno do pioneirismo da invencdo. Em
1846, o engenheiro mecanico Elias Howe trabalhou no projeto da maquina de ponto de lacada
e inventou o0 modelo de agulha com furo. Cinco anos depois, Isaac Merrit Singer fundou a
industria que levava seu sobrenome, amplamente conhecida até hoje, aperfeicoou o projeto e
produziu maquinas em série, mas, por decisdo judicial, foi obrigado a pagar royalties a Howe,
gue comprovou possuir a patente; contudo, tal fato ndo abalou a solidez da marca Singer, tida
mundialmente, desde a sua fundagdo, como sinénimo de méaquina de costura.*?°

A ferramenta alcancou tanto destaque que até Mahatma Gandhi, apds ter costurado em
uma Singer, fez mencdo a sua utilidade: “Ela ¢ uma das poucas coisas uteis ja inventadas.”.
Mas foi justamente entre o publico feminino que as maquinas de costura encontraram maior
ressonancia. Embora ndo se tratasse de um produto de uso exclusivo das mulheres, o publico
feminino era educado a respeitar a tradicdo e, portanto, a se dedicar exclusivamente ao cuidado
do lar, para isso, entdo, era necessario o dominio da execucdo de todas as atividades domésticas,
a exemplo da propria costura, sobretudo das roupas dos familiares e dos filhos. Ao longo dos
anos, a maquina passou a ser utilizada especialmente por elas, tendo, alias, sofrido alteraces

em seu design, com o objetivo de se tornar visualmente adaptaveis ao espaco domeéstico; ou

0 que pouco ajudaria na argumentacao dessa parte do texto. Dessa forma, optou-se por trabalhar com o referido
anunciante apenas na se¢do dedicada a eletrodomésticos.

119 £ de se estranhar o fato de que quatro dos cinco anunciantes, tdo frequentes desde o comeco da década,
desapareceram das paginas da Revista do Radio a partir de 1957, com as Ultimas publicagdes na seguinte sequéncia:
Castro Lopes Brandéo (16 fev.), Agostinho — O Camizeiro (25 fev.), Casa Neno (06 jul.) e Ruy Mafra e Irméo (28
dez.). O dnico que persistiu até proximo da delimitagdo temporal estabelecida para esta pesquisa, ou seja, 0
exemplar 531 (21 nov. 1959), foram as Lojas Regal, de propriedade de Regal de Castro. A Gltima veiculagdo deu-
se no exemplar 529 (07 nov. 1959).

120 para este paragrafo, a fonte foi A Historia das Maquinas, texto em comemoragdo aos 70 anos da Associacdo
Brasileira da  Indastria de  Maquinas e  Equipamentos  (ABIMAQ). Disponivel em:
https://www.academia.edu/26136099/Hist%C3%B3ria_das_m%C3%Alquinas. Acesso em: 12 jun. 2022.
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seja, foi preciso transformar a natureza de maquina — uma vez que se tratava de um material
tipico de fabricas -, em um mobiliario, restrito a um ambiente doméstico.'?
Se, por um lado, as maquinas de costura facilitaram a pratica do coser, por outro, como

no caso do ambiente rural norte-americano no comeco do século XX,

[...] as donas de casa rurais empregavam costureiras por periodo de dez a dez dias para
ajuda-las a fazer roupas intimas e sociais para suas familias. Com a utilizacdo
permanente da maquina de costura, a presenga ocasional — ainda que esporadica — de
outra mulher na casa desapareceu inteiramente, privando a dona da casa do aspecto
social dessa tarefa doméstica.?

No Brasil, as maquinas de costura, apesar de caras, porque eram importadas, também
foram comercializadas desde o século XIX, a comecar pelos grandes centros urbanos.!?
Especialmente no Rio de Janeiro, na transicdo da década de 1940 para os anos 50, havia duas
lojas, cujos andncios destacaram-se na Revista do Radio, conforme indicam suas propagandas

abaixo:

Figuras 22 e 23 — Anuncios de Ruy Mafra e Irmé&o e da Casa Neno
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Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 05, n. 133, p. 18, 25 mar. 1952 e ano
01, n. 06, p. 06, ago. 1948.

121 A esse respeito, ver: TAVARES, Ana Margarida Pereira Lima. Evolucdo do design nas maquinas de costura
Oliva no contexto da sociedade feminina portuguesa entre 1948 e 1972. 2011. 139 f. Dissertacdo (Mestrado em
Design de Equipamento), Faculdade Belas-Artes, Universidade de Lisboa, Lisboa, Portugal, 2011.

122 KELLER, Alexandra. Disseminagdes da modernidade: representacdo e desejo do consumidor nos primeiros
catalogos de venda por correspondéncia. In: CHARNEY, Leo; SCHWARTZ, Vanessa (org.). O cinema € a
invencdo da vida moderna. Traducdo Regina Thompson. 2. ed. S&o Paulo: Cosac Naify, 2004, p. 202.

123 A prépria Singer, por exemplo, abriu postos de revenda no Rio de Janeiro em 1858.
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H& de se notar que, embora as duas pecas publicitarias estejam em locais destacados da
pagina - a primeira ocupa o lado inferior direito e a segunda o superior esquerdo -, sdo bastante
simples e, por isso, visualmente pouco chamativas, porque, enquanto a primeira apresenta
apenas um pequeno desenho para anunciar seu produto, que, a julgar pela forte presenca
quantitativa de anuncios dele, era o principal de seu rol de vendas, a outra apenas fez timida
mengdo a maquina de costura.!?* Isso convida a refletir que os equipamentos ja eram
amplamente aceitos e conhecidos do publico e, por esse motivo, ndo era necessario
confeccionar anuncios tdo sofisticados que chamassem a atencdo para o produto, ou mesmo
acrescentar informacdes detalhadas sobre os seus modos de utilizagdo.'?®

Ainda que as propagandas fossem pouco atrativas, nelas contém informagoes
importantes, a exemplo do preco e da marca do produto ofertado, o que bem permite supor a
respeito do publico consumidor visado por esses anunciantes, além de quais marcas de
maquinas de costura circulavam no Rio de Janeiro naquele periodo, pistas que levam a
procedéncia do produto.

A iniciar com Ruy Mafra e Irmao, que, durante 1952, seu primeiro ano de divulgacéo
na revista, sempre procurou informar que: “Vendemos 6timas maquinas de costura, novas, c/
10 anos de garantia. Entrada de Cr$200,00 e mensalidades de Cr$200,00.”12® A despeito de n&o
se saber por quanto tempo o cliente tinha de desembolsar a quantia e nem o valor acrescido com
juros - o que permitiria concluir o montante a ser pago pela maquina de costura -, a mengao ao
parcelamento € indicio bastante preciso de que o pre¢o do produto era expressivo e, justamente
por isso, o consumidor idealizado pertencia, provavelmente, a classe média inferior ou a parcela
mais pobre da populacdo, que necessitava desse método de pagamento para efetivar a compra,
ainda que dele também pudessem aproveitar as pessoas com melhores salarios.

Mas, no que respeita a venda em prestacGes, observou-se que a pratica ndo foi
inaugurada com Ruy Mafra e Irmdo, porque ja era realizada anos antes pela Casa Neno,
estratégia que se manteve a despeito dos anos. Importa dizer que o comércio se localizava em

endereco distinto ao de Ruy Mafra, ou seja, no centro do Rio.

124 No que respeita a diagramagcéo das propagandas dos cinco anunciantes nas paginas da revista, é importante
considerar que a maioria das pecas de Casa Neno, Agostinho — O Camizeiro e Castro Lopes Branddo ocupou a
pagina completa. Ja os andncios de Ruy Mafra e Irmao e das Lojas Regal, embora pequenos, ainda assim figuraram
com alguma frequéncia em espacos privilegiados da leitura no ocidente, ou seja, superior esquerda e inferior
direita, ou, para o caso de Mafra e Irmdo, eventualmente em pagina cheia.

125 Ao folhear a série Servigo X e Servigo de Pesquisa entre Consumidores do Ibope, se¢do de produtos domésticos
e alimenticios, ndo foram observadas maquinas de costura no formulario de pesquisa para o Rio de Janeiro,
possivel sintoma do que se considerou acima.

126 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 05, n. 133, p. 18, 25 mar. 1952,
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Figura 24 — Anuncio da maquina de costura Minerva vendida na Casa Neno
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Fonte: Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 03, n. 31, p. 24, 11 abr. 1950.1%

Se nas primeiras inser¢cbes na Revista do Radio, as propagandas de Ruy Mafra
mencionavam o preco das parcelas a serem pagas pelas maquinas de costura, mas nenhuma
identificacdo das marcas a venda na loja, a Casa Neno, por sua vez, fazia o oposto, 0 que
demonstra que 0s anncios entre concorrentes ndo seguiam um rigido padrdo informativo, mas
eram diversos quanto ao que se pretendia destacar para o publico leitor. O ano de 1953, no
entanto, tratou-se de um ponto de inflexdo para as propagandas de ambas as empresas. Em 21
de novembro, a Casa Neno destacou a maquina de costura espanhola Sigma, nos seguintes

termos:

Venha com Cr$200,00 e nos lhe entregaremos a sua maquina de costura ‘Sigma’. O
restante vocé pagara em 20 meses. A maquina de costura ‘Sigma’ é a maravilha da
industria espanhola que colocamos a seu servigo, na certeza de que, com ela, vocé
resolvera todos os seus problemas de economia, conforto e precisio.?

127 Destaca-se 0 slogan da pega, que foi utilizado, inclusive, como titulo do subcapitulo: “Costurar para
economizar”, convidando a refletir que a maquina de costura era utilizada para o fabrico de roupas da familia,
evitando, assim, a compra de vestimentas prontas, comercializadas em lojas de departamento, que eram mais caras.
128 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 06, n. 219, p. 20, 21 nov. 1953.



74

Observa-se 0 emprego de tom laudatério para divulgar o produto, o que ndo é de se
admirar numa propaganda, mas trata-se de artificio ndo visualizado até entdo, e convida a

129 o devido a

refletir sobre a possibilidade de ter se tratado de nova marca vendida pela loja,
isso, foi necessario apresentar o produto em detalhes, recorrendo, inclusive, aos trabalhos de
producdo de uma agéncia especializada. Outro detalhe que também chama atencdo é a
quantidade das prestacOes, 0 que acarretaria num valor final, sem levar em conta os juros que
incidiriam nessa forma de pagamento, de exatos Cr$4.200,00 a serem empregados na compra
da méaquina de costura, comprovando a necessidade de parcelamento para o possivel puablico da
loja, mesmo se habitante do cento da cidade — que, provavelmente, contava com maior poder
aquisitivo em relacdo aos moradores dos suburbios -, porque o valor da ferramenta era maior
em exatamente trés vezes e meia o do salario minimo do ano anterior, 1952, qual seja,
Cr$1.200,00.

Ainda em 1953 e no que respeita a Ruy Mafra, meses antes, em 27 de janeiro, 0 anincio
do empreendimento divulgou o seguinte: “Compramos maquinas Singer e Pfaff; ndo faz mal se
estiverem bichadas ou defeituosas. Atendemos em qualquer distancia.”.**® Para além do fato de
0 anunciante ter publicizado que também comprava maquinas de costura usadas, provavelmente
para reforma-las e revendé-las a precos modicos,**! e que néo se limitava, alias, a atender num
raio proximo de seu estabelecimento, comprovando sua preocupagdo em expandir seu rol de
clientes para além de onde se sediava 0 comércio, € possivel constatar mencdo a mais marcas
de maquinas de costura, além daquelas divulgadas nos anuncios da Casa Neno, o que voltou a

acontecer em 26 de dezembro daquele mesmo ano:

129 Essa ideia pode ser reforgada, pois a peca publicitaria foi confeccionada pela agéncia de propaganda Columbia,
como se comprovou a partir de inscricdo no rodapé da pagina. Aqui, cumpre esclarecer que esta pesquisa ndo
pretende analisar os responsaveis pela confecgéo dos andncios; muitos deles, alids, assinavam suas produgdes. No
entanto, organizamos listagem exaustiva de todos os que figuraram na revista e que estavam por tras da confeccao
das pecas publicitarias, relacionando-os a seus respectivos clientes. Ou seja, as empresas anunciantes na Revista
do Radio e que figuraram no rol principal. Ver anexo V, em que chama atencgéo a forte presenca de agéncias de
propaganda. Para uma visdo abrangente sobre agéncias, inclusive duas principais presentes na tabela, Lintas e
Record, ver: REIS, Fernando. Sao Paulo e Rio: a longa caminhada. In: BRANCO, Renato Castelo; MARTENSEN,
Rodolfo Lima; REIS, Fernando (coord.). Histéria da propaganda no Brasil. Sdo Paulo: T. A. Queiroz, 1990. p.
301-377.

130 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 06, n. 177, p. 32, 27 jan. 1953.

131 Isso se comprova com o anUncio de 26 de dezembro do mesmo ano: “Vendemos 6timas maquinas de costura a
prazo com 10 anos de garantia. Entradas a partir de Cr$200,00. Temos para venda a vista SINGER
RECONDICIONADAS antigas de 3 gavetas a Cr$3.000,00 sendo que as de 5 sdo mais caras.”. Cf. Revista do
Radio, Rio de Janeiro, ano 06, n. 224, p. 54, 26 dez. 1953. [letras maiUsculas conforme o original]. A venda de
equipamentos usados também indica que a procura pelo produto era maior do que a capacidade produtiva do
mercado de itens novos.
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Compramos maquinas de costura Singer, Pfaff, Alfa, Husquarna, maquinas de Ajour,
Minerva, Esquerdas e maquinas japonesas de qualquer marca. Pagamos de
Cr$1.000,00 a Cr$5.000,00 segundo o valor de cada uma, nao faz mal se estiverem
bichadas ou empenhadas. Pagamento no ato da compra. Atendemos em qualquer
lugar, mesmo sendo em Caxias, Niteroi ou Ilha do Governador.”.1%?

Além da possibilidade de comparar o preco de maquinas novas e usadas, essas ultimas,
ao que se constata, ainda assim possuiam valor significativo; verificaram-se varias marcas
comercializadas na Capital Federal e agrupadas na tabela abaixo, com 0s seus respectivos

valores, quando esses constavam nos anuncios.

Tabela 8 — Marcas de maquinas de costura a venda em estabelecimentos do terceiro grupo de

anancios
Marcas de maquinas de Preco Vendedor/data do anuncio
costura anunciadas/pais de total
origem (Crg)is
Singer recondicionada/EUA 3.000,00 | Ruy Mafra e Irmédo/dez. 1953
(3 gavetas)
Husquarna/Suécia - Ruy Mafra e Irmdo/dez. 1953
Singer recondicionada/EUA 4.000,00 | Ruy Mafra e Irmao/jan. 1957
(3 gavetas)
e 5.000,00
(5 gavetas)
PFAFF/Alemanha - Ruy Mafra e Irmdo/jan. 1953
Alfa/Espanha - Casa Neno/ago. 1948
Minerva/RepuUblica Tcheca - Casa Neno/abr. 1950
Sigma/Espanha - Casa Neno/nov. 1953

Fonte: Revista do Radio. Elaboracao do autor.

De saida, nota-se que todas as marcas de maquinas de costura anunciadas na Revista do
Radio pelos comerciantes do rol principal eram estrangeiras, indicando que o maquinario
provinha exclusivamente de importacdo, o que, ndo deixa duvidas, elevava o preco da venda.
Dentre todas as marcas da lista, somente a Singer possuia ponto de revenda no Rio de Janeiro
desde 1858; sua fabrica foi inaugurada em Campinas-SP quase um século depois, em 1955,
funcionando somente como montadora. Passados cinco anos da inauguragéo, a Singer, cuja
origem é do exterior, comecou a produzir maquinas de costura em territorio nacional.

Ainda ha de se considerar que, embora nos anos 1950 houvesse fabricas de maquinas

de costura instaladas no Brasil, a exemplo da Singer, ndo se tratava de empresa genuinamente

132 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 06, n. 224, p. 32, 26 dez. 1953.
133 O trago indica que ndo houve mencado desse dado no andncio.
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nacional, o que demonstra que no pais, a maior quantidade de inddstrias nesse setor comercial
era estrangeira, reafirmando a sua subordinacdo ou a importacdo do referido maquinério -
porque ndo se tinha conseguido superar a condicdo de dependéncia externa, fruto das politicas
implementadas desde o século XIX -, ou & abertura do mercado para o capital internacional.*3*

Na historiografia sobre o tema, a década de 1950 é tida como um momento em que “Os
bens de consumo durdveis eram em sua maioria importados e vinham principalmente dos
Estados Unidos.”**® Contudo, no caso das maquinas de costura, constatou-se que havia forte
influéncia de outros mercados, como o europeu, com destaque a Espanha.

E importante considerar que todas as maquinas de costura anunciadas funcionavam
manualmente. Embora houvesse algumas mencdes a venda de motores, indicando a circulacdo
de maquinas elétricas, essa informacdo figurou algumas poucas vezes nos anuincios de Ruy
Mafra e da Casa Neno e ndo tardou a desaparecer. De suas mencdes, foi possivel observar que
0s motores também eram vendidos a prestacdes, '3 forte indicio de que eram caros e, por isso,
figuravam com reduzida frequéncia, porque o uso das maquinas elétricas estava,
provavelmente, condicionado a pessoas de maior poder aquisitivo, que, ao que tudo indica, ndo
eram o publico-alvo das lojas. Além disso, em nenhum anuncio foram mencionadas maquinas
de costura portateis, criadas em 1951 pela alema Pfaff, demonstrando que a novidade, se ja
havia chegado ao Brasil, ainda ndo tinha encontrado publico consumidor, porque as duas lojas
vendiam exclusivamente maquinas manuais e de uso fixo, nunca tendo destacado o modelo

elétrico em suas pecas publicitarias na Revista do Radio.*®

134 Embora néo integre a lista acima, ndo se pode esquecer da marca italiana Vigorelli, alias, veiculada na Revista
do Radio. A empresa fabricante dessas maquinas de costura era a Industria Francolite, empresa nacional sediada
em Jundiai-SP. Comecou a produzir seus modelos em territério brasileiro um pouco antes da Singer, ou seja, a
partir de 1954. Cabe destacar que a indUstria Francolite adquiriu os direitos de fabricacdo das maquinas Vigorelli
no Brasil, por isso, se tratava de uma das poucas fabricantes de maquinas de costura em solo nacional, junto com
a Elgin. A empresa foi agrupada com a rubrica maquinas, por se tratar de fabricante de produtos exclusivos dessa
natureza e ndo a que também produzia/comercializava outros itens de uso doméstico ou pessoal. Para ver a
quantidade de andncios da indUstria, consultar a Tabela 3 no referido capitulo. Observe-se que ndo houve nenhum
destaque as maquinas de costura nacionais por parte dos comerciantes cariocas, indicio que demonstra o privilégio
dos produtos estrangeiros no mercado consumidor brasileiro.

135 ALBERTI, Verena. O século do moderno: modos de vida e consumo na Republica. In: GOMES, Angela de
Castro; PANDOLFI, Dulce Chaves; ALBERTI, Verena (coord.). A Republica no Brasil. Rio de Janeiro:
Novafronteira: CPDOC, 2002, p. 286. Isso ndo descaracteriza o fato de o pais ter recebido grande influéncia dos
Estados Unidos, conforme estudo de WOODARD, James Peter, Op. Cit.

136 A esse respeito, ver o antincio de Ruy Mafra em Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 230, p. 4% capa,
06 fev. 1954.

187 InformagGes sobre a sede das empresas fabricantes de maquinas de costura, para todo o texto, foram consultadas
em TAVARES, Ana Margarida Pereira Lima, Op. Cit.; e no sitio http://www.angelospricigo.com.br/home/.
Acesso em: 09 jun. 2022.
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A julgar pelos anancios da Revista do Radio inseridos no grupo 3, é possivel considerar
que produtos domesticos eram sindbnimo de maquinas de costura, uma vez que mesmo quando
outros itens eram anunciados na mesma peca, a exemplo de eletroeletronicos, a elas era
reservado local de destaque. Vender maquinas de costura tratava-se de empreendimento
vantajoso, afinal uma pesquisa de 1952 apontou que: “De todos os bens, os que mais
sobressaiam em quantidade eram o réadio (1192 unidades, no total) e a m&quina de costura
(1077).”.138

Figura 25 — Anuncio de Ruy Mafra e Irmdo. Destaque as maquinas de costura e aos
eletrodomeésticos
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Fonte: Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 06, n. 213, p. 30, 06 out. 1953.

Na propaganda acima, além do rol de eletrodomésticos e o lugar privilegiado reservado
a maquina de costura, ha outras informacdes significativas e que comprovam que 0s produtos
anunciados por Ruy Mafra eram de uso familiar. Noutros termos, na loja ndo havia secdes,
tampouco a empresa possuia filiais especializadas somente na venda de itens de uso exclusivo
de homens, mulheres ou criangas, como se observou em suas concorrentes, inclusive na propria

Casa Neno. Ademais, ha de se notar a significativa alteracdo da peca publicitaria, justamente

138 Cf. ALBERTI, Verena. Op. Cit., p. 306. Os dados a que a autora se refere sdo da primeira pesquisa da Comisséo
Nacional de Bem-Estar Social, de autoria do Ministério do Trabalho, Indistria e Comércio, realizada em 1952,
sob a responsabilidade do sociélogo Alberto Guerreiro Ramos.
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num momento em que novos produtos passaram a integrar os itens de venda e houve expanséao

da empresa para outros enderecos.!3®

Figuras 26, 27 e 28 — Anuncios de Ruy Mafra e Irméo
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139 Até 0 exemplar 201 (14 jul. 1953), o endereco era Rua Aristides Lobo, 134, Rio Comprido. A partir desse
anuncio, a empresa passou a localizar-se em mais um local, na Rua Estéacio de Sa, 165-A, bairro homénimo da
rua. Destaca-se que, ora, apenas um endereco era mencionado, ora ambos. Quando o Ultimo caso aconteceu, foi
possivel de se verificar que a matriz foi instalada no novo endereco e o antigo passou a ser usado como filial.
Ainda cabe informar que a empresa, em 1956, abriu estabelecimento na Estrada Monsenhor Félix, 538-A, Iraja,
conforme Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 09, n. 346, p. 24, 28 abr. 1956. Esses dados bem comprovam a
expansao do empreendimento sempre para regides suburbanas do Rio de Janeiro.
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Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 275, p. 42 capa, 18 dez. 1954; ano
08, n. 321, p. 42 capa, 05 nov. 1955 e ano 09, n. 336, p. 4? capa, 18 fev. 1956.

A crer na ampliacdo do rol de produtos comercializados, na mudanca do discurso visual
das pecas publicitarias e na oferta de servicos de conserto de maquinas, porque ofereciam
“Completa oficina para reformas. Consertos e adaptacdes de gabinetes e mesa de luxo em
qualquer tipo de maquinas, sob a diregdo de oficiais competentes e escrupulosos.”**, a loja
prosperava.

Se a andlise dos anuncios de Ruy Mafra permitiu identificar que o principal produto da
loja eram as maquinas de costura, fossem novas ou usadas, ndo se pode desconsiderar o fato de,
a partir de 1954, ter se intensificado a énfase nos servicos de recuperacdo de maquinas, afinal
argumentava-se que os profissionais eram “escrupulosos” e, por isso, quando do processo final
do conserto, ndo seria possivel diferenciar o equipamento reformado de um novo.

Maquinas de costura, alids, configuravam-se, como transmitem as mensagens dos
anuncios, em um presente ideal as mulheres, reforcando a visdo de mundo do periodo, a de que
a elas cabia serem agraciadas com utensilio Gtil ao trabalho domestico, e ndo para seu uso

pessoal e exclusivo.*! E, por ocupar lugar de tamanho destaque na casa, podia-se proporcionar

140 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 275, p. 42 capa, 18 dez. 1954.
141 Ainda que, a depender do caso, as maquinas servissem para atividade profissional, permitindo que as mulheres
costurassem para fora.
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incremento ao maquinario, ao adapta-lo a um gabinete de luxo, o que bem reforca o objetivo de
tornéd-lo um movel.

Entre 1954 e 1956, como se verificou, a empresa incluiu pecas publicitarias mais
chamativas, que, inclusive, ocupavam toda a extensdo da pagina, ainda que continuasse a
publicar reclames de méquinas de costura em concomitancia, a exemplo do que tambem
acontecia com a oferta de geladeiras e fogdes. Em 1957, por sua vez, optou-Se apenas por
anuncios com caracteristicas mais simples, talvez porque o objetivo principal estabelecido pela
empresa, a partir da veiculacdo de pecas mais sofisticadas, ja havia sido cumprido, qual seja,
apresentar novos produtos e servigos, além da abertura de filiais em outros bairros cariocas, aos

leitores da Revista do Radio.

Figura 29 — Ultimo anGncio de Ruy Mafra e Irm&o na Revista do Radio
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Bondes Estrilo e Santa Alexandrina & porto,
o Estrada Monsenhor Félix, 538-A,
em frente & Esfagdo de lraja
“CUMPRIMOS O QUE ANUNCIAMOS™.

Fonte: Revista do R&dio, Rio de Janeiro, ano 10, n. 433, p. 37, 28 dez. 1957.

2.2. Eletrodomesticos: produtos dos lares modernos

Nos dois comércios apresentados anteriormente também eram vendidos
eletrodomésticos. Mas destacou-se outro, localizado no centro da Capital Federal, que se
assemelhava a lojas de departamentos, cujo nome fantasia era O Camizeiro, onde encontravam-

se produtos variados que se destinavam ao uso familiar, mas também se¢des especializadas com
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mercadoria para publico diverso, ou seja, homens, mulheres e criangas.'*? Justamente no que
respeita aos eletroeletrdnicos dos trés patrocinadores da Revista do Radio, organizou-se tabela

com os produtos ofertados e seus respectivos precos inscritos nos anincios:

142 Destaca-se a pequena quantidade de andncios divulgando eletrodomésticos, quando se compara com itens de
outras se¢des da loja, a exemplo de roupas para uso pessoal e de cama, mesa e banho, quantidade de itens que
faziam jus ao proprio nome fantasia da empresa. Com a Casa Neno também ndo foi diferente, uma vez que a
maioria dos anuncios procurou identificar a abertura de varias filias em demais regifes do Rio de Janeiro em vez
de destacar produtos em si.



Tabela 9 — Produtos domésticos comercializados por anunciantes do terceiro grupo

Produtos/marca Preco das Vendedor/data de veiculagéo
mensalidades
(Cr$)
Enceradeiras 200,00
Liquidificador 150,00
Bicicleta/Philips 200,00
Colchado de molas 200,00 Ruy Mafra e Irm&o/18 dez. 1954
Dormitério rustico 350,00
Rédios 250,00
Fogdo/Dako 300,00
Vitrola de mesa 200,00
Discotecas/Chipandale 140,00
Motor para maquina de costura 150,00
Fogbes com forno/Elco 200,00
Faqueiro 120,00
Acordeon 300,00
Geladeira/Champion 6.500,00 ou
2.100,0014
Produtos/marca Valor de Vendedor/data de veiculagéo
entrada (Cr$)

Liquidificador/Walita 49,00 Casa Neno/10 abr. 1954
Enceradeira/Real 99,00 Casa Neno/29 maio 1954
Panela de pressdo/Panex 49,00 Casa Neno/03 jul. 1954
Eletrola, Radio de cabeceira e 199,00 Casa Neno/25 dez. 1954
Radio/Empire
Radio/Invictus 199,00 Casa Neno/08 jan. 1955
Torradeira e Ferro de passar 9,00
automatico/Elco
Fogdo duas bocas/Petrogas 9,00
Liquidificador/Spam 99,00 Casa Neno/12 fev. 1955
Bicicleta/Monark 99,00
Radio televizinho/Invictus 99,00
Geladeira/Kelvinator 999,00
Motor para maquina de costura 99,00
Cozinha americana 99,00
Méquina de costura 499,00 Casa Neno/16 abr. 1955
Lustres de cristal 99,00
Liquidificador/Spam 9,00
Radio/Philips 99,00
Eletrolas/Chipandale ou Colonial 199,00
TV 17°/RCA 999,00

Produtos/marca Valor total Vendedor/data de veiculagéo

(Cr9)

Torradeira americana 127,00 Agostinho — O Camizeiro/27 mar. 1951
Liquidificador/Walita 1.190,00
Ferro de passar roupas 78,00
Liquidificadores/Neutron e CityLux -
Televisores/Emerson e Philco - Agostinho — O Camizeiro/10 jul. 1951
Radios/G.E., Philco, Emerson, -
Invictus
Geladeiras/G.E., Gibson, Philco, -
Westinghouse)
Panela de pressdo/Panex 890,00 Agostinho — O Camizeiro/04 nov. 1952

Fonte: Revista do Radio. Elaboracgdo do autor.

143 Trata-se de opgdes de valor para entrada. A vista, o produto custava Cr$15.000,00.
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De saida, salta aos olhos a extensdo da lista em que figura infinidade de produtos
eletrodomésticos. Ainda que o dado ndo seja inovador, porque apenas reforca o que ja é
amplamente conhecido na historiografia, ou seja, a oferta de itens dessa natureza nos anos 1950,
h& outros elementos que necessitam de ser estudados com maior cuidado, a exemplo dos pre¢os
e das marcas dos produtos em destaque.

Em relacdo as opcbes de pagamento, quando comparadas com as das maquinas de
costura, as informacgdes mantiveram-se idénticas. Noutras palavras, todas as lojas continuaram
oferecendo a possibilidade de crédito a seus clientes, com ou sem entrada, para a compra de
eletrodomésticos,** o que, novamente, reafirmava o expressivo valor dos produtos, uma vez
que o parcelamento era estratégia das lojas para atrair e manter a freguesia.

Mas, dentre os valores de todos os itens, é gritante o da geladeira Champion, vendida
por Ruy Mafra e Irmé&o. O cliente poderia, além de optar pelo pagamento a vista, desembolsando
a quantia de Cr$15.000,00, algo praticamente impossivel para assalariados,*® escolher entre
dois tipos de parcelamentos, ainda com valores bastante expressivos se cotejados com 0s varios
outros itens disponiveis no mercado. Dessa forma, pode-se concluir que foi justamente devido
ao preco que “Chama a aten¢do ainda, na pesquisa de padrdo de vida realizada em 1952, que
entre as mais de trés mil familias de operarios investigadas, apenas 1% tinha em sua casa gas
encanado ou geladeira (foram registradas 36 geladeiras no total, das quais 22 ndo eram
elétricas).” 146

A compra de uma geladeira elétrica, alias, também poderia ser desejo bastante dificil de
se realizar até para funcionarios bem remunerados. A titulo de exemplo, vale citar o salério de
um redator, 0 maior de um jornal, no ano de 1955: Cr$6.224,00. Observe-se que o preco do
refrigerador era aproximadamente duas vezes e meia maior ao do vencimento de um jornalista

de um periddico, cargo de visibilidade naquele periodo.'#’

144 Embora nas propagandas de eletrodomésticos de O Camizeiro os produtos tenham sido apresentados com seu
valor total, nos demais anuncios foi possivel constatar que a loja possuia um sistema de vendas a crédito, como se
verd adiante.

145 O salario minimo no ano de veiculagéo do antncio era de Cr$2.400,00.

146 O excerto refere-se a pesquisa ja citada, realizada pela Comisséo Nacional de Bem-Estar Social, de autoria do
Ministério do Trabalho, Indistria e Comércio e citada por ALBERTI, Verena, Op. Cit., p. 306.

147 Para consultar o salario de demais funcionarios de uma redagéo carioca nos anos 1950, ver: RIBEIRO, Ana
Paula Goulart. Imprensa e Histéria no Rio de Janeiro dos anos 50. 2000. 338 f. Tese (Doutorado em
Comunicacéo), Escola de Comunicacdo, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2000, p. 273.
[on-line].
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No que respeita as marcas, a forte presenca de produtos estrangeiros no Brasil, fossem
bicicletas, fogbes, torradeiras, ferros de passar, eletrolas, radios, geladeiras, bem enfatiza a
dependéncia importadora do pais, a despeito da vigéncia do modelo de substituicdo de
importacdes. 148 Mas, constata-se que, novamente, ha fabricantes estrangeiros de duas
naturezas: os ndo sediados no Brasil, caso das inglesas Philips, produtora de bicicletas, e
Chipandale, responsavel pelo fabrico de eletrolas,*® e as com sede no pais, a exemplo da

150 & das americanas RCA e Philco. As trés Ultimas citadas, alias, fixaram-se

holandesa Philips
em territorio nacional, leia-se o Rio de Janeiro, desde os anos 1920, respectivamente em 1924,
1931 e 1934, embora, da mesma forma como aconteceu com a Singer, foram inauguradas
apenas montadoras, e a fabricacdo s foi estruturada tempos depois, justamente no final dos
anos 1940 e ao longo dos 50.%%*

A presenca das trés multinacionais em territorio brasileiro também merece ser refletida
a partir do exemplo das Lojas Regal. Afora ter sido o mais longevo anunciante do terceiro grupo
de andncios da Revista do Radio, patrocinando a publicacdo de Anselmo Domingos desde o
seu primeiro ano, os produtos eletrdnicos ndo eram os privilegiados no item de vendas do
empreendimento de Regal de Castro até 1958, conforme se constata nas pecas publicitarias

seguintes.

148 A respeito da analise tedrica, ver: MANTEGA, Guido. A Economia politica brasileira. 6. ed. Petrépolis-RJ:
Editora Vozes, 1991. Em especial, o segundo capitulo, p. 77-102.

149 Cumpre reforcar que, a titulo de exemplo, nos valemos de marcas mais conhecidas, mesmo porque a origem de
algumas delas ndo foi possivel de ser localizada.

150 Embora fosse homonima a fabricante de bicicletas, ndo se tratava da mesma empresa.

151 Vale tomar como exemplo aparelhos de radio das trés marcas, porque varios modelos ja eram fabricados no
Brasil nos anos 1950. Cf. https://www.museudoradio.com/colecao_lista_pais.htm. Acesso em: 15 jun. 2022.
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Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 01, n. 09, p. 04, nov. 1948; ano 05, n.
125, p. 44, 29 jan. 1952; ano 06, n. 174, p. 10, 06 jan. 1953 e ano 11, n. 448, p. 52, 12 abr. 1958. Observe-se a
associacdo com a Philco em 1958.
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Como se observou, 0 comércio possuia, desde 1948, os seguintes produtos a venda:
“lougas, cristais, aparelhos para jantar, cha e café, [bem como] rico sortimento em artigos para
presentes.”.*>> Embora se configurasse rol bastante limitado, tratava-se de itens de utilidade
cotidiana e, talvez por isso, a loja tenha cumprido seu objetivo, isto €, servir de um ambiente
para as donas de casa do sublrbio realizarem suas compras.®® Se, em uma das pecas
publicitérias de 1952, houve destaque para eletrénicos - a saber, enceradeiras e liquidificadores
-, amudanca mais significativa, porém, aconteceu somente seis anos depois, quando a empresa
tornou-se concessionaria Philco para a regido da Penha, onde era sediada.

Embora ndo se saiba se a expansdo da loja levou ao acordo com a Philco ou o contrério,
ndo ha davida que, de fato, esse contrato bem evidenciou a consolidacdo da marca estrangeira
em territorio nacional, porque sua presenca no suburbio do Rio de Janeiro, com ponto de
revenda de itens da marca aos habitantes da Penha, indica que naquele bairro havia ampliacao
do comércio de eletrénicos produzidos pela industria holandesa.

Ainda é possivel depreender da tabela 9 que os aparelhos de radio, amplamente
presentes nos lares dos anos 1950, também ndo apresentavam procedéncia nacional. Numa
época em que a televisao ainda ndo havia se popularizado, a julgar pelas préprias propagandas
das lojas cariocas, que raramente apresentavam o aparelho em seu rol de vendas, o radio
também servia como “companheiro ideal das horas de repouso”. Ademais, havia modelos que
se configuravam pequenos e, devido a isso, adaptavam-se “a qualquer ambiente”, ainda que,
mesmo assim, a eles fosse reservado lugar de destaque no interior da casa, porque, a exemplo
de um Empire, apresentava “beleza” e “linhas modernas”, enquanto um Invictus configurava-
se num “lindo movel” confeccionado em “caixa de madeira” - elementos que convidavam,

portanto, a ndo dispensar a exposi¢do do modelo. >

152 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 01, n. 10, p. 35, dez. 1948.

153 No centro do Rio de Janeiro, havia as lojas A Cristaleira e A Guanabara Lougas, de propriedade de Castro
Lopes Brandao, onde os itens vendidos eram de natureza semelhante aos das Lojas Regal. Mas, tendo em vista 0s
anuncios, transmitiam a impressdo de maior refino e, por isso, eram destinados a publico com maior poder de
compra. Talvez nas Lojas Regal as donas de casa pudessem adquirir itens fabricados em qualidade inferior, mas
que se assemelhavam ao que ndo podiam comprar nas congéneres do centro.

154 Cabe citar as pesquisas do Ibope realizadas com donas de casa no Distrito Federal, com o objetivo de identificar
os aparelhos domésticos que possuiam. Embora ocorresse de muitas pessoas ndo terem aparelho de rédio,
sobretudo as de camadas inferiores, C e D, 0 nimero era muito reduzido se comparado a outros equipamentos,
caso de liquidificadores, enceradeiras e panelas de pressdo. Para uma amplitude a respeito dos dados dos varios
equipamentos citados e que englobam periodos em que as propagandas foram veiculadas, bem como toda a década,
consultar os anexos de VI a IX. As citacOes deste paragrafo foram extraidas das propagandas cujas imagens e
referéncias estdo na sequéncia.
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Figuras 34 e 35 — Aparelhos de radio vendidos na Casa Neno
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Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 276, p. 42, 25 dez. 1954 e ano 08,
n. 278, p. 18, 08 jan. 1955.

Cumpre verificar, ainda, a venda de eletrolas, “fruto dos mais avangados
aperfeicoamentos da técnica eletronica”. As da marca Empire, que também funcionavam como
receptoras de ondas radiofonicas, eram atribuidas varias caracteristicas, a exemplo de: “Radio
c/ 6 valvulas, mid permanente, 5 faixas de ondas, toca discos 3 rotagdes, ‘long-play’, 2 agulhas
super sensiveis.”.1> A descricdo detalhada do produto pode sugerir que se tratava, de fato, de
modelo com tecnologia mais avancada e, desse modo, descrevé-lo era um incentivo para
convencer o publico consumidor a observar as varias possibilidades de uso do equipamento, e,
assim, adquirir o produto.

No entanto, reprodutores de discos, como os gramofones, eram comercializados desde
o final do século XIX, quando ainda funcionavam sem eletricidade, por meio de processo em
que era dada corda, e a popularizacédo na verséo elétrica, e mais elaborada, aconteceu ao longo
da centdria seguinte, momento em que também se tornaram conhecidos no Brasil, cuja
ampliacdo aconteceu sobretudo a partir dos anos 1940, afinal eram aparelhos originarios de
processo produtivo intimamente relacionado com o mercado da musica, bastante aquecido,

inclusive, desde aquele periodo.

1% Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 276, p. 42, 25 dez. 1954.
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A propria Casa Neno possuia secdo especializada na venda de discos, sempre
destacando que se tratava da “mais completa discoteca do Rio”.*® Alias, a estratégia de
divulgacdo dos produtos era interessante, uma vez que a empresa patrocinava programas de
radio em que veiculava musicas dos artistas cujos discos eram vendidos em suas lojas,
convidando os leitores da Revista do Radio a ouvir suas audi¢@es, nos seguintes termos: “Ouga
a discoteca Neno nas estacdes: Radio Jornal do Brasil — diariamente das 22,05 as 22,30 horas;
Radio Maua — Domingos, das 9 as 10 horas; Tamoio — Domingos, das 22 as 23 horas.”.*>’

Porém, em relacdo aos eletrodomeésticos, é fundamental identificar ponto de inflexdo em
comparativo com as maquinas de costura, uma vez que foi possivel constatar o comércio de
produtos cujas marcas eram de origem nacional, a saber: Dako, Walita, Real, Panex e Monark,
para ficar nas mais conhecidas. Ainda que os idealizadores da Panex e Real fossem de familias
libanesa e alema, respectivamente, ndo se trata aqui de discutir nacionalidade, mesmo porque
ela ndo impossibilita, de modo algum, afirmar que se tratava de fabricas brasileiras, sediadas
em S&o Paulo, fosse na capital ou em outras cidades do estado, a exemplo da fabricante das

panelas de pressdo Panex, cuja sede se localizava em Sao Bernardo do Campo.

1% Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 03, n. 48, p. 41, 08 ago. 1950.

157 |bid. Ha de se observar, também, que sempre quando propagandas dos discos vendidos pela Casa Neno eram
veiculadas, havia lista de musicas que faziam sucesso naquele momento. Tratava-se de recurso persuasivo para
indicar que os discos, cujas can¢des destacavam-se nas emissdes das radios, poderiam ser comprados na loja.
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Figuras 36, 37, 38 e 39 — Liquidificador, enceradeira e panela de presséo vendidos na
Casa Neno e em O Camizeiro

:::Bﬂ CAMPANHA DOS 9

& OFERTA SENSACIONAL DE UMA

‘ﬁ?ﬁmﬁf” REAI

5 C500055

COM APENAS

CRS 49,00

de entrada

Aproveide esto grande opor-
twidade poro odqui-

rie o sev liguidificador !

| NENO

s en ? 58 ETTameS: 43 Adreamaa s ok mama HOTAS 18
s w50 mae, ¢ otreda: sc0 ou Feww. 19
et s
Srinoa PAISS M Wates Ban DA COWCINEG, &

DA A‘AM"AN”’ DOS 9

a oferta sensacional " s ‘l,]"v\,,,‘-‘ et { ;7 n ° v a eee

DE DUAS ; ey
s PNEX wic ‘, o

A MAIS PERFEITA PANILA DE PRESSAC !

COM APENAS

CRS 49;00

de entrada

I
QPANEX ¢
UMA DE & LITROS

umMa DE o5
em 10

VENDAS A CREDITO PELO

O CAMIZEIRO

A GRANDE ORGANIZACAC DA RUA U ASSEMALEIA g1}

|

Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 239, p. 42, 10 abr. 1954; ano 07,
n. 246, p. 22 capa, 29 maio 1954; ano 07, n. 251, p. 41, 03 jul. 1954 e ano 05, n. 165, p. 32 capa, 04 nov. 1952.
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Dessa forma, verificou-se a concentracéo de industrias de bens de consumo duraveis no
estado vizinho, enquanto na Capital Federal, conforme os anunciantes do grupo 2, analisados
na sequéncia, havia empresas fabricantes de produtos de natureza diferente, ou seja, higiene e
beleza. Assim, tendo em vista o rol de produtos anunciados por lojas revendedoras e que
patrocinavam a Revista do R&dio, constata-se que S&o Paulo era um polo de destaque na
producdo de eletrodomésticos nos anos 1950.1°8 A capital paulista, ndo se pode esquecer,
recebeu a alcunha de Super Cap, expressao que se popularizou, sobretudo a partir do inicio da
construcdo de Brasilia, a Nova Cap. Essa Ultima, planejada em estilo arquitetural moderno e
arrojado, foi idealizada com a intencdo de demonstrar a potencialidade do pais para além das
cidades litoraneas. Enquanto Brasilia configurava-se como a novidade, o Rio de Janeiro — ou
melhor, Velha Cap — preparava-se para deixar de ser a sede da Republica. Sdo Paulo, por sua
vez, mantinha a reputacdo de celeiro industrial do pais, porque ambiente de familias
quatrocentonas que investiam em indstrias de diversos setores.*®

E certo que o preco de liquidificadores, enceradeiras e panelas de pressio eram pouco
convidativos, sobretudo aos mais pobres. Nesse sentido, interessam as pesquisas do Ibope,
anteriormente referidas, em que se observa que a maior quantidade de donas de casa que nédo
possuiam um dos trés produtos era maior em todas as camadas inferiores, C e D.1%° Mas, ainda
no que respeita as pesquisas, ha de se verificar especialmente os dados de panelas de pressao,
isto é, seu uso configurou-se bastante limitado, inclusive entre os classificados pelo Ibope como
ricos e os da classe média.

Tal dado demonstra que as panelas de pressdo ndo eram amplamente utilizadas e,
justamente por isso, cabia a realizacdo de propagandas convincentes, bem como langar mao de
estratégias de promoces para reforcar que a loja oferecia 0 pagamento em parcelas, com o
objetivo de construir no imaginario feminino a necessidade de utilizar o produto, no caso, o da
marca Panex, e que havia facilidades para que fosse adquirido. Desse modo, 0s argumentos das
pecas publicitarias de O Camizeiro - a primeira dentre o rol de anunciantes principais a anunciar
0 produto na revista -, e da Casa Neno eram bem refletidos, porque eram pensados

especialmente para as mulheres, cujos afazeres eram diversos e excessivos.

1% N&o é excessivo lembrar que Walita, Real e Panex eram marcas nacionais que possuiam concorrentes
estrangeiras, fabricantes de produtos de mesma natureza e cuja venda acontecia nos comércios citados, embora
nédo tenham figurado com tanto destaque nas propagandas, a exemplo da marca CityLux.

159 Para os acontecimentos de 20 de abril de 1960, Gltimo dia do Rio de Janeiro como Capital Federal, consultar:
VIDAL, Laurent. As lagrimas do Rio: o dltimo dia de uma capital, 20 de abril de 1960. Traducdo Maria Alice
Avraripe de Sampaio. S&o Paulo: Martins Fontes, 2012.

160 Consultar os dados nos anexos VII a IX.
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Desse modo, era interessante que se adquirisse panelas como as Panex: “Rapidas e
utilissimas, as panelas de pressdio PANEX — matic resolvem inteiramente o problema de
cozinhar rapido e com o aproveitamento total das vitaminas.”®* ou “PANELAS PANEX
trabalham sob pressdo. A ultima palavra em culinaria! Material de grande resisténcia!”.6?
Como se constata, o artificio da persuasdo recaiu sobre os substantivos economia, fosse de
tempo ou dinheiro, devido ao fato de poupar “80% de combustivel”, e resisténcia, indicando
que se tratava de produto duravel.

Fossem na campanha dos 9, promovida pela Casa Neno e visualizada em andncios
anteriores, em que os valores de entradas dos produtos sempre apresentavam numeros
terminados com aquele digito, cuja intencdo era tentar amenizar o valor de entrada da
mercadoria, ou nas pecas publicitarias de O Camizeiro, observou-se a diagramacéo que fazia
as vezes de folheto. De outro modo, evidentemente ndo se tratava de um catalogo, tipico de
lojas de departamento do comego do século XX, tanto no Brasil, quanto no exterior,%® em que
eram divulgados os itens comercializados pelas empresas, porque era um anincio em uma
revista semanal.

Contudo, a forma como as pecas publicitarias foram diagramadas, com imagens dos
produtos e, raramente, ausentando-se seus respectivos pregos, convidam a ler o material como
forte estratégia para direcionar o olhar do leitor da Revista do Radio, fosse do Rio de Janeiro
ou de outra localidade, porque as duas empresas atendiam pelo reembolso postal, a deslocar a
visdo por todos os itens e, consequentemente, desejar um produto a livre escolha, idéntico ao
gue acontecia com um catalogo de vendas. Mas, a julgar pela presenca pouco significativa de
pecas desse tipo, para os eletrodomésticos ao longo dos anos, talvez elas ndo tenham surtido o
efeito desejado.®*

161 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 251, p. 41, 03 jul. 1954. [letras maiusculas no original].

162 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 05, n. 165, p. 32 capa, 04 nov. 1952. [letras maiGsculas no original].

163 A exemplo do Brasil, cita-se o catlogo da Mappin. Ja para o estrangeiro, lembra-se da loja americana Sears,
cujos catdlogos foram divulgados, sobretudo no interior do territério estadunidense, entre 1895 e 1906,
funcionando como mostruéario de vendas por correspondéncia. A respeito desse Ultimo caso, ver: KELLER,
Alexandra, Op. Cit. Sobre o ingresso da empresa norte-americana no Brasil, ver o capitulo 4 de WOODARD,
James Peter, Op. Cit.

164 Importa ressaltar que, em relacdo a Casa Neno, a mencdo a venda pelo sistema de reembolso postal aconteceu
em uma pega publicitaria da Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 04, n. 86, p. 04, 01 maio 1951. Desde essa data,
essa informacg&o ndo se repetiu. No entanto, mesmo que a loja tenha interrompido o servigo, isso ndo prejudica a
argumentacdo acima, uma vez que a peca publicitaria mantém a natureza observada.
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Figuras 40, 41, 42 e 43 — Propagandas de diversos produtos vendidos na Casa Neno e
em O Camizeiro
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Atender por meio do reembolso postal, provavelmente, atraia mais clientes, sobretudo

0s consumidores com maior poder de compra, porque, além de pagarem o valor cobrado pelo
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produto, necessitavam de custear as despesas de transporte da mercadoria. Se a expansdo do
capital de uma empresa, do ponto de vista comercial, € bastante vantajosa, a leitura das
propagandas da Casa Neno permite concluir que demonstrar a prosperidade do empreendimento
foi estratégia usada com bastante frequéncia pelos proprietarios. A comecar pela peca
publicitéria do exemplar 169, de 02 de dezembro de 1952, em comemoragdo ao 34° aniversario

da empresa, apresentou-se a historia do empreendimento, conforme o trecho abaixo:

Em 1918, com o término da Primeira Grande Guerra Mundial, 0 mundo despertava
para uma nova era de progresso! Em Pilar, uma pequena cidade do interior das
Alagoas, um homem enfrentava o arduo comércio varejista daquela época. Suas
armas: a honestidade, a perseveranca e... 0 apoio da populagdo local. Seu nome: Luis
Ramos. Seu negdcio: Casa Cruzeiro. Eis a pedra fundamental da Casa NENO, no Rio
de Janeiro.

[-]

Passaram-se 0s anos e, hoje, com a mesma honestidade e perseveranca de Luis Ramos,
encontramos 0s seus filhos inspirados no desejo paterno de progredir, baseados
sempre na simpatia e no franco apoio do povo carioca. A Casa NENO é, hoje, uma
continuacdo do que foi a Casa Cruzeiro, nas Alagoas! Aquela maneira sempre gentil
de receber e aquele mesmo ambiente de cordialidade e simpatia que o nordestino
estava acostumado a encontrar na Casa de Luis Ramos, permaneceram inalteraveis na
Casa NENO! O povo do Rio de Janeiro sente-se a vontade ao entrar na Casa NENO
para fazer suas compras. E sempre um amigo que Ihe atende, disposto a estudar com
ele os seus problemas e a resolvé-los da maneira mais econémica possivel! Estas sao
as raz0es porque o povo prefere sempre e cada vez mais comprar na Casa NENO!16

O texto é de natureza comemorativa, cuja tendéncia é sempre lembrar de acontecimentos
positivos e felizes e, desse modo, ndo ha ddvida que exalta a historia da empresa ao transmitir
uma leitura de progresso e prosperidade iniciados com Luis Ramos, em Alagoas. N&o se trata
de tentar confirmar a veracidade dos valores morais e condutas atribuidos aos retratados, se é
que isso seria possivel e permitido aos historiadores, mas nao se pode deixar de constatar que
0 anuncio privilegiou narrativa semelhante a do self-made man norte-americano.

Na historia narrada, ausentou-se toda e qualquer mencdo a eventuais dificuldades,
fracassos e insucessos, fossem de Luis Ramos, em Alagoas, ou de seus filhos, no Rio. Embora
ndo se trate de escrever a histdria da empresa, tampouco a de seus proprietarios, ndo se pode
aceitar pacificamente essa narrativa, sem, a0 menos, lancar, a partir do texto, por exemplo, uma
questdo: em que momento e por que o Rio de Janeiro foi escolhido como destino da familia
Ramos? Por mais que seja tentador ir a procura de uma possivel resposta, ndo é essa a intencao,
pois a auséncia ja se mostra sintomatica do porqué nao se procurou detalhar essa particularidade

da histéria familiar, mas destacar outros atributos, mais chamativos aos olhos da publicidade, a

185 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 05, n. 169, p. 27, 02 dez. 1952. [letras mailsculas no original].
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exemplo da honestidade, perseveranga e simpatia do atendimento ao publico. Néao se tratava,
portanto, de relembrar um trajeto de eventuais dificuldades, mas de transmitir prosperidade
momentanea e prognosticos promissores para 0s nhegocios da loja.

Tampouco o objetivo deste texto € descrever em detalhes desde o inicio da empresa, na
Rua do Nuncio, 14-B, centro do Rio de Janeiro, e sua consequente expansdo ao longo da década.
Mas é, justamente, identificar que a regido central se manteve como espaco privilegiado da loja,
porque era onde localizavam-se a matriz e a maioria das filiais, embora, cumpra destacar, a
empresa dos filhos de Luis Ramos, ou seja, Paulo e Claudio Ramos, cujo apelido era Neno,
mirava divulgar a expansao para bairros do suburbio carioca.

Na inauguracéo da filial de Madureira, por exemplo, a Revista do Radio, em reportagem

fotografica, que fazia as vezes de publicidade, escreveu:

A CASA NENO, organizacdo que se agiganta, gracas a exceléncia de seus métodos
de venda, prestigiados pela aceitacdo popular, inaugurou, recentemente, mais uma
grande filial. Desta vez, em Madureira, atendendo ao crescimento daquela populosa
regido carioca, e que se fazia merecedora de uma grande loja especializada em artigos
para o conforto e a beleza do lar.166

E desnecessario dizer que sio muitos os adjetivos do texto, mas o que ainda se sobrepde
é o fato de mencionarem a aceitacdo popular da loja. Esse recurso foi explorado em outras
matérias publicitarias da Revista do Radio, a exemplo da seguinte, quando da inauguracdo da

filial no bairro da Penha, transcorridos sete meses ap0s a abertura em Madureira:

166 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 06, n. 195, p. 33, 02 jun. 1953. [letras maiusculas no original].
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Figuras 44 e 45 — Matéria publicitaria da inaugurag&o de filial da Casa Neno
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Fonte: Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 225, p. 30-31, 02 jan. 1954.

O texto, apesar de secundario, pois cumpre a funcdo de legendar as imagens, que sdo
notorias por si s6, destacou:

Uma verdadeira multiddo acorreu ao Largo da Penha para assistir & inauguracédo de
mais uma filial da Casa Neno. SO se compreende o interesse nessa manifestacdo
popular ao prestigio conquistado pela referida firma, pelas suas grandes realizages
comerciais, que se faz sentir onde haja necessidade de uma casa bem instalada no
ramo de radio e outros aparelhos elétricos.6’

Observe-se que a ideia ndo era somente divulgar produtos comercializados pela
empresa, mas construir uma identidade visual popular para a loja, ainda que para isso tenham-
se lancado mao de recurso da fotomontagem. A julgar pela parte da fotografia destacada com
um circulo vermelho, tratou-se de foto alterada, uma vez que é nitido o avanco do conjunto de
pessoas retratadas para além do plano principal da imagem. Tal dado coloca em suspeicdo a
natureza das imagens, porque ndo se pode confiar que a alteragdo tenha acontecido apenas
devido a uma falha técnica. Ou seja, é possivel questionar se, de fato, eram fotografias do
contexto da inauguracdo ou adaptadas de outro acontecimento e, portanto, fora de lugar.

Independe se em sintonia com 0 contexto ou ndo, o certo € que a mensagem que se
pretendia transmitir, fosse com campanhas promocionais, a exemplo da Campanha dos 9, com

reportagens publicitarias ou a partir de patrocinios de programas de radio, como se vera adiante,

167 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 225, p. 31, 02 jan. 1954.
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era a de uma loja que ocupava o e intervia no espaco publico carioca, ainda que somente em
eventos de inauguracdo. Esse discurso e a pratica possuiam forte apelo politico, que acabou por
se confirmar em reportagem publicitaria de setembro de 1954, em que se apresentou Claudio

Ramos, lancando sua candidatura a vereador do Rio de Janeiro:

Espirito dindmico e irrequieto, ele ndo ficou em suas realizagdes comerciais que tanta
celeuma levantaram com as sucessivas inauguracfes em todos os bairros onde se
fizera sentir a necessidade de casas dotadas com o fabuloso plano Neno. Os moradores
dos bairros e sublrbios tiveram facilitadas suas compras, quando o Neno, na sua
devota vontade de bem servir ao grande a ao pequeno, ndo mediu esforcos para atingir
aquele objetivo. Madureira, Penha e Niterdi oferecem, hoje, as mesmas possibilidades
de compra das casas Neno do centro da Cidade Maravilhosa.

[.]

Agora, o sr. Claudio Ramos (o Neno) resolveu empregar um pouco do seu dinamismo
em favor dos cariocas, de maneira mais direta, mais positiva, mais eficiente! O sr.
Claudio Ramos (0 Neno) é candidato a vereador. Ndo promete nada. Mas, se for eleito,
terd sua oportunidade de fazer tremular nova bandeira. Os politicos profissionais
estejam atentos. Af vem novidades! Cariocas, o Neno vos convoca!'®

Ha dois elementos no excerto que ndo podem passar despercebidos, a saber: a proposta
empregada por Claudio Ramos, “servir bem ao grande e ao pequeno”,'®® que ja era tida por
slogan da Casa Neno, e a estruturacdo de discurso teleoldgico para a sua candidatura.
Novamente, se comprova a intencdo de associar 0s interesses da empresa aos mais pobres,
embora ndo se descartasse aqueles com poder aquisitivo, que, como bem se sabe, possuiam
maior possibilidade de compra.

Evidencia-se, portanto, o discurso politico, sobretudo quando o texto menciona que
Neno decidiu-se pela candidatura porque seu desejo era proporcionar ao Rio de Janeiro
desempenho semelhante ao que empregava no comando de seu estabelecimento. Quanto as
promessas, 0 que parece estar vinculado aos politicos desde aquela época, registou-se apenas
uma, que, alias, aos olhos da contemporaneidade, ndo soa como surpresa, porque ja se
naturalizou no discurso de muitos deles: organizar nova politica, isto é, descontruir a atividade
profissional de politicos. Desse modo, observa-se que o argumento foi construido com o
objetivo de divulgar sua disputa a Camara de vereadores como inexoravel a sua prépria carreira,
uma vez que a ideia era revolucionar a atuagdo da préatica de cidadania entre os cariocas,
justamente porgue ele ndo era um politico tradicional e, por isso, estava disposto a assumir

riscos de mudanca.

168 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 261, p. 40-41, 11 set. 1954.
189 Foi, alias, utilizada com frequéncia em outros andncios, mesmo 0s anteriores ao gque mencionou sua
candidatura.
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Ainda h& outra caracteristica atribuida a Claudio Ramos e destacada na mesma
reportagem publicitéria, qual seja, sua capacidade de se relacionar com o meio artistico, ao
patrocinar programas de calouros no radio, cujo objetivo era reafirmar o sucesso dos artistas ja

consagrados e, especialmente, descobrir novos talentos.

Quantas vozes, hoje tdo queridas, tiveram sua oportunidade na iniciativa simpatica da
PRE-Neno (o prefixo da esperanga), que tanta dedicagdo vem merecendo do sr.
Claudio Ramos. Rogéria, Carlos Augusto, Roberto Luna, Norma Suely, Claudete
Soares e muitos outros tiveram na PRE-Neno o seu ponto de partida para uma carreira
brilhante na radiofonia.l™

N&o se pretende ser minucioso na analise dessa estratégia publicitaria, no entanto,
importa destacar que se tratou de iniciativa posta em pratica a partir do final de 1951 e nomeada

de Revelagdes Neno. Na ocasido, o anuncio informou:

[...] Sr. Claudio um dos dindmicos dirigentes da Casa Neno, vai por em prética, ainda
este més, naquela mesma emissora [Radio Maua], mais uma de suas ideias valiosas e
brilhantes que terd, por certo, grande repercussdo nos meios artisticos e trabalhistas,
com o lancamento de ‘Revelagdes Neno’. Trata-se de um programa magnifico, pelo
que significa de protecdo e amparo a valores revelados nos programas de calouros e
que permanecem esquecidos por ai sem qualquer oportunidade. A Casa Neno vai
convocé-los no seu programa ‘REVELACOES NENO’ dando ensejo ao estrelato
aqueles elementos de real valor, possibilitando contratos e cachés com a realizagéo de
sonhos quase sempre tdo0 esquecidos.'’

Em janeiro do ano seguinte, contudo, o nome foi alterado para PRE-Neno, na tentativa
de aproximar-se de um prefixo de radio, e, ao que se constata, manteve-se no decorrer da
década, embora o programa ndo tivesse prosseguido na mesma emissora em que COmegou: a
Radio Maua. Para além do forte interesse em patrocinar programas de radio, o que, de fato,
chama atencdo foram, novamente, as qualidades atribuidas a Claudio Ramos, desde a do
empresario de sucesso, ao homem de ideias brilhantes.

Ao que tudo indica, ele era o dirigente com maior participacdo acionaria na empresa,
porque o que mais se destacava, enquanto seu irmado, Paulo, pouco foi mencionado. Mas, a
despeito de toda a publicidade em torno de sua figura, ndo conseguiu ser eleito vereador do
Distrito Federal, porque, segundo sua propria declaracdo a Revista do Radio: “Com o suicidio

do sr. Getulio Vargas, a crise emocional provocada por esse gesto tragico criou uma disputa

170 Revista do Radio, Rio de Janeiro, Op. Cit. p. 41, 11 set. 1954,
171 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 04, n. 115, p. 48, 20 nov. 1951. [palavras em letras maitsculas no
original].
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eleitoral entre Lacerda e Lutero. Isto fez com que onde eu tinha mais conhecimentos, na zona
pobre, muitos deixaram de votar em mim, por ter ingressado na UDN.”.

Sua justificativa tentou atrelar a sua derrota ndo a uma possivel impopularidade ou falta
de lideranca politica, mas a conjuntura. Segundo ele, sua filiacdo partidaria era desagradavel
aos olhos de seu eleitorado. Registra-se que, de fato, havia uma comogéo popular, sobretudo
porque 0 acontecimento ainda estava recente na memoria coletiva, que atribuia & Unido
Democratica Nacional (UDN), e em especial a seu principal lider, Carlos Lacerda, a
responsabilidade pelo suicidio de Getdlio Vargas em agosto daquele mesmo ano. Justamente
por isso, Neno emendou: “[...] com o0s votos que recebi, em outro partido, o PR [Partido
Republicano] por exemplo, estaria eleito.”.1"?

O mau éxito, contudo, verificou-se apenas no resultado de sua candidatura a vereanca,
e, portanto, foi de ordem exclusivamente pessoal, ndo resvalando na empresa, pois, segundo a
propria Revista do Radio, no que respeitava aos negocios, a Casa Neno triunfava: “Claudio
Neno esta de parabéns. Sabe o que é publicidade radiofénica. No ano passado [1954] a Casa
Neno gastou 6 milhdes no radio e em compensacao faturou 42 milhdes de vendas.”.}”

E certo que, a primeira vista, ha de se duvidar da prépria fonte, porque a noticia foi
publicada na se¢do Mexericos da Candinha, que, a julgar pelo nome, era de natureza duvidosa,
bem como das cifras, bastante expressivas. Porém, tendo em vista que o radio era o principal
veiculo de comunicacdo do pais, patrocinar seus programas, realmente, devia sair caro. E
guanto a prosperidade da loja, as propagandas apresentam pistas que permitem constatar sua
expansdo e, por esse motivo, embora ndo seja possivel comprovar os valores, ainda assim, tudo

indica que a informagcéo de Candinha era procedente.!’

172 As citagGes deste paragrafo e do anterior foram retiradas de Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 270,
p. 49, 13 nov. 1954. Cabe destacar que, conforme a revista Radiolandia, Rio de Janeiro, ano 01, n. 32, p. 23, 13
nov. 1954 apurou, foram contabilizados 1.100 votos para Claudio Ramos. Ja a respeito do uso de programa de
radio por Carlos Lacerda para fazer oposicédo a Vargas, consultar CALABRE, Lia, Op. cit., 2006.

173 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 08, n. 295, p. 06, 07 maio 1955. As cifras eram em cruzeiros.

174 Cabe destacar que fato de a empresa ter prosperado nédo explica a interrupgdo de antncios na revista em 1957,
embora ndo se saiba explicar o porqué. Ainda cumpre observar outro ponto que pode comprovar a prosperidade
do empreendimento, qual seja, a mudanca de estatuto administrativo. A Casa Neno iniciou 1955 como Sociedade
Anb6nima e ndo mais Companhia Ltda., demonstrando a adocdo de novas regras, a exemplo da possibilidade de
venda de a¢Bes da empresa.
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Figuras 46, 47 e 48 — Anuncios da Casa Neno com destaque as lojas situadas em
varios enderecos do Rio de Janeiro

" . TR

(" NENO
HWOTEIRO DE ECONOMIA!

® Compee wuito
* tconomissnde

casa
UMA OROANIZACAD BRASILERA
A SERVICO DA FAMILIA

it ot
comprasdo i logas o

bau - “
baas 7 - Comon

_}‘-i 5 }_I‘L ; J LIt
T —————— j%
i 3 !

il

il |

il

T
#itlE
H

o
=
_a_’ VAN de comprar
o et Y/
e }
e SRS UK de encontrar

Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 08, n. 297, p. 42, 21 maio 1955; ano 09,
n. 335, p. 32, 11 fev. 1956 € ano 10, n. 408, p. 19, 06 jul. 1957.

2.3. Roupas e variedade de artigos para casa
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Peco a musa da cronica uma nénia pela morte de O
Camiseiro. Uma casa tdo popular, tdo dentro da vida
carioca durante quase meio século, ndo pode acabar assim,
sem 0 acompanhamento sentimental de uma coroa de
palavras. [...] Mas deixai-me confessar que me sinto um
tanto falido com o Camiseiro. Também tive (e quem nunca
as teve?) minhas loucuras de maio, alias também de abril,
junho, setembro, 0 ano todo. Mas foi 0 Camiseiro quem me
ensinou a chama-las assim, em formula genial. E um
servico que lhe devo e ndo pagarei. Inscrevo-me no rol dos
devedores da casa, na rubrica de titulos incobraveis.
Adeus, estrutura velha. E hora de inventar um novo nome
para novas loucuras.'’

Na Rua Republica do Libano, 16, centro do Rio de Janeiro, funcionava filial da Casa
Neno, especializada em roupas. Tendo em vista que esse dado somente compareceu nas pecas
publicitéarias da Revista do Radio a partir de julho de 1957, é bem provavel que, até entdo, a
loja de Claudio e Paulo Ramos ndo comercializasse vestuarios.

No raio de pouco mais de um quildmetro dali, na Rua da Assembleia, 28, funcionava O
Camizeiro, loja organizada em departamentos e estabelecida naquele endereco desde o ano de
sua fundacdo, 1919. De inicio, importa destacar que a razdo social do empreendimento, até
fevereiro de 1954, era Agostinho e Cia. Ltda., alterada a partir daquela data, quando foi
registrada como sociedade anénima. Tal acontecimento demonstra a alteracdo de estatuto que,
a partir daguele momento, garantiria & empresa, entre outras caracteristicas, a venda de acoes
no mercado. A loja, alids, sempre se manteve no nimero 28 da Rua da Assembleia, mas
expandiu-se em seu entorno: no final da década de 1930, por exemplo, chegou a ocupar até o
nimero 34. Ja no periodo em que anunciou na Revista do Radio, até o nimero 36, em 1951, e
0 38, de 1952 em diante.'"®

O Camizeiro mantinha proposta publicitaria semelhante a da Casa Neno, que talvez
tenha se inspirado em sua concorrente, que ja se valia da estratégia desde outubro de 1951, ou

seja, intervir no espaco publico a partir do patrocinio de eventos e organizar promoces visando

15 ANDRADE, Carlos Drummond de. Cadeira de balango: cronica. 14. ed. Rio de Janeiro: José Olympio, 1982,
[1. ed. 1966], p. 75-76. Embora se trate de cronica a respeito do fechamento da loja, ndo se trata de abordar esse
aspecto, uma vez que o periodo de encerramento das atividades ndo equivale ao da pesquisa.

176 A respeito dos espagos ocupados pela loja, além do nimero 28, antes da década de 1950, consultar: MARTINS,
Giselle Barreto. Antes do biquini: evolugdo da roupa de banho feminina no Rio de Janeiro sob a perspectiva do
design (1808-1946). 2016. 237 f. Dissertagdo (Mestrado em Design), Programa de Pds-Graduagdo em Design,
Escola Superior de Desenho Industrial, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2016, p. 176.
[on-line].
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atrair maior quantidade de publico consumidor. Consequentemente, as fotografias desses

acontecimentos eram publicadas na Revista do Radio e faziam as vezes de antncios.!’’

Figuras 49 e 50 — Anuncios de O Camizeiro

Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 04, n. 109, p. 43, 09 out. 1951 é ano 05,
n. 131, p. 43, 11 mar. 1952,

O primeiro registro trata-se da participacdo da loja em confraternizacdo no dia do radio,
organizada pela Associacao Brasileira de Radio (ABR) e realizada na Quinta da Boa Vista, em
21 de setembro de 1951, onde houve “[...] mais uma demonstragdo de simpatia dada pelo “O
CAMIZEIRO” a imensa classe dos radialistas.”.}’® Ha de se notar a proximidade com o mundo
artistico, uma vez que a presenca, entre outros, de Raul Brunini, bastante conhecido & época,'’
garantia maior visibilidade ao comércio, porque ao radialista era atribuido o papel de garoto-
propaganda.*e°

Condicdo nao diversa foi a presenca da atriz e cantora Adelaide Chiozzo nas

dependéncias da loja, meses depois, e anunciada da seguinte maneira:

177 Esclarece-se que foram poucas as insercdes quando comparadas aos demais antincios. No entanto, mesmo que
em menor frequéncia, trazem contetido bastante significativo para esta argumentacao.

178 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 04, n. 109, p. 43, 09 out. 1951. [aspas e letras maitsculas no original].
179 Nao se pode esquecer que Brunini, paulista de Rio Claro, também se enveredou pela politica, militando na
UDN.

180 \/ale lembrar que, na edicdo 107, de 25 de setembro de 1951, passados quatro dias do festejo, houve mencéo a
Raul Bruni em uma peca publicitaria.



102

O Camizeiro, a grande organizacdo da rua da Assembleia, 28 a 38, participou, como
sempre do entusiasmo da festa mais popular dos cariocas, cooperando com sugestes
e artigos préprios para o festejo. Entre as notas alegres destacou-se a visita do Rei
Momo, do O CAMIZEIRO, num gesto de fidalguia, onde foi fazer as suas compras.
As fotos assinalam: Em cima, quando Sua Majestade palestrava com Adelaide
Chiozzo, que, por singular coincidéncia também fazia suas compras no O
CAMIZEIRO. Em baixo, Rei Momo divertindo-se por se ter encontrado com um dos
funcionarios mais antigos de O CAMIZEIRO, o sr. Abilio, um quase seu émulo em
alegria e exuberancia.®!

Como se observa, a ideia foi transmitir a coincidéncia do encontro entre Chiozzo e o
Rei Momo. Mas, na verdade, ha mensagem implicita, isto &, objetivava-se publicizar que a loja
era ambiente frequentado por famosos e, portanto, espaco privilegiado de compras. Ademais,
ndo se pode deixar de notar, para além da presenca bonachona do Rei Momo, a transmissao de
valor que preservava a tradicao do estabelecimento, uma vez que apresentar o sr. Abilio como
o funcionério mais antigo revela ndo s6 a manutencdo do quadro de empregados, mas a presenca
daqueles com mais idade que, conforme acreditava-se na época, eram experientes. E, a0 mesmo
tempo, a longevidade da empresa.

Mas foi com as “Loucuras de Maio” que O Camizeiro se destacou desde os anos 1930.182
Tratava-se de um més em que 0s pregos eram remarcados e havia descontos, porque se
comemorava o aniversario de fundacdo da loja. Para Todos (RJ, 1919-1932; 1956-1958), em

1931, por exemplo, destacou as “Loucuras” nesses termos:

A nossa mui leal e heroica cidade do Rio de Janeiro despertou no dia 30 do més
passado como que em plena revolugdo: tiros, foguetes, musica, flores... Onde era tudo
isso? Em plena Rua da Assembleia, onde os bondes nem automoveis mais passavam,
0 povo se apinhava e comprimia. Por que? Simplesmente porque “O Camizeiro”,
conhecida casa de camisas e outros artigos completou o seu 12° aniversario e,
festejando essa magna data, foram remarcados (para menos) todos os pre¢os, havendo,
por esse regozijo, tiros, foguetes, musica e flores. Os senhores Agostinho & Co.,
dizem que sdo “loucuras de maio”. Nés dizemos que sdo loucuras de todo o ano.*®

N&o é de se admirar o emprego excessivo de adjetivos, justamente porque a ideia era

publicizar o evento. Mas o0 que também chama atencdo € a continuidade da estratégia

181 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 05, n. 131, p. 43, 11 mar. 1952. [letras maitisculas no original].

1820 jornal Critica (RJ, 1928-1930) escreveu: “O Camizeiro ndo é somente o estabelecimento preferido pela
amabilidade e afabilidade dos seus empregados e pelos infimos precos que cobra pelos seus artigos, mas, também,
todo o Rio Ihe da preferéncia pela certeza que tem de que, um objeto comprado na popular e conceituada casa é
durével e garantido. E este o estabelecimento que reabre hoje as suas portas a toda a cidade, para fazer uma venda
extraordinaria a que a sua direcdo deu o sugestivo titulo de ‘Loucuras de Maio’. Cf.: LOUCURAS de Maio. A
reabertura, hoje, de O Camizeiro. Critica, Rio de Janeiro, n. 458, p. 11, 30 abr. 1930.

183 O 12° aniversario de “O Camizeiro”. Para Todos, Rio de Janeiro, ano XIII, n. 647, p. 04, 09 maio 1931.
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promocional, a despeito dos anos. Entretanto, nos anuncios da Revista do Radio ndo houve
mencao a interdicdo de rua e a salva de fogos nos termos de Para Todos. Talvez tenham
acontecido, mas somente ndo foram mencionadas, ou mesmo pode-se supor que foram
preteridas pela empresa no decorrer do tempo. Independente desse detalhe, a continuidade das
“Loucuras de Maio” demonstra que surtia o efeito desejado nos consumidores conforme

procurou-se demonstrar com a publicacdo de fotografias abaixo.

Figura 51 — Flagrantes das “Loucuras de Maio” de O Camizeiro em 1952

Fonte: Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 05, n. 145, p. 43, 12 jun. 1952,

Ainda no que respeita as estratégias publicitarias de O Camizeiro, destacaram-se varias
pecas em que foi possivel perceber uma visdo de mundo intimamente vinculada a tradicéo,
talvez devido ao fato de se tratar de loja quase cinquentenaria e, por isso, ndo desprezava
determinados costumes do passado. A comecar por anuncios em que se verifica o emprego dos

bons modos, destacou-se o caso do “estudante das meias brancas”, assim narrado:

Quando anunciamos no principio do século que trocariamos as mercadorias que nao
agradassem ao fregués, ndo esperdvamos que acontecesse espetaculo tdo pitoresco
como o do “ESTUDANTE DAS MEIAS BRANCAS”. Aos sabados visitava-nos a
fim de comprar um par de meias brancas de seda, e na Segunda-feira, devolvia-nos o
mesmo par de meias, ja usado. Muito naturalmente recebia o dinheiro que havia pago,
7$500 rs, uma “fortuna” para a época e voltava no Sabado seguinte a repetir a mesma
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cena. “O ESTUDANTE DAS MEIAS BRANCAS” como o conheciamos, durante
muito tempo usou deste artificio. Enquanto assim procedeu, nunca o servimos mal, as
nossas, “HOJE” tradicionais “BOAS MANEIRAS” ndo permitiam que o
maltratdssemos. Hoje, ainda ndo modificamos o nosso modo de agir e de pensar e
solicitamos ao “RIO AMIGO” que mesmo “ROTA QUE SEJA” devolva-nos por
favor a camisa ou o par de meias que lhe desagradar.®

Observe-se a constru¢do em torno do bom comportamento dispensado por funcionarios
e pela propria empresa, ainda que, conforme a propaganda, o rapaz merecesse ser repreendido,
porque usava de cortesia da loja de modo impréprio, isto €, devolvia o produto simplesmente
sem nenhuma justificativa convincente, mas devido ao fato de ter sido utilizado. E, alias, repetia

a operagdo semanalmente, o que sempre Ihe proporcionava, portanto, a utilizacao de item novo.

Figura 52 — Andncio de O Camizeiro

“ROTA QUE SEJAI"

© CAMIZEIRO

A GRANDE ORGANIZACAO DA RUA D'ASSEMBLEIA, 28, o'3s: |

Fonte: Revista do R&dio, Rio de Janeiro, ano 06, n. 175, p. 3% capa, 13 jan. 1953.

Embora seja possivel colocar em dlvida esse acontecimento, porque pode se tratar de
narrativa criada justamente com a intencdo de destacar o valor moral posto em prética pela
empresa; caso tenha ocorrido, também ha de se duvidar que a loja efetivava as trocas

constantemente. O certo é que o texto da peca publicitéria, acompanhado das imagens, convida

184 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 06, n. 175, p. 3% capa, 13 jan. 1953. [grifos e letras maiUsculas no original].
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a observar que O Camizeiro pretendia transmitir que, no estabelecimento, se encontrava
distingdo e requinte. Tal interpretagdo ¢ reforcada com o antincio “Boas maneiras... antes de
mais nada!”, em que se volta ao século XVIIl, momento, segundo a peca, cujos bons modos

imperavam.

O Século XVIII foi, por exceléncia, a época das “BOAS MANEIRAS” requintadas
nos “saldes” pelos nobres, em torneios de finura e trato, caracterizando todo um
periodo do tempo dos minuetos, das rendas, das atengdes... No entanto, essa fase da
histéria humana foi superada pela agéo revolucionaria do progresso, nao deixando, ao
homem moderno, tempo ou disposicado para esses “detalhes” de comportamento. Hoje
a lhanura do trato esta restrita quase que a carreira diplomatica [...] [No entanto, em
O Camizeiro] nobreza, sinceridade, delicadeza e fino trato, V. encontra a qualquer
momento nos funciondrios que o atendem sempre com as tradicionais “BOAS
MANEIRAS”.185

O fato de reportar-se para o século XVIII é importante de ser considerado, porque
naquela sociedade “[...] cada manifestacdo pessoal tem um valor socialmente representativo, 0s
esforgos em busca de prestigio e ostentacdo por parte das camadas mais altas constituem uma
necessidade de que ndo se pode fugir. Trata-se de um instrumento indispensavel a auto-
afirmacdo social [...]”.18 Se a premissa da loja era resgatar o tempo perdido por meio de vis&o
saudosista, sendo necessario, para isso, regressar a dois séculos, ndo se pode desprezar o proprio

slogan da empresa, qual seja, “Precos dos bons tempos.”, bem sintonizado com essa proposta.

185 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 06, n. 195, p. 32 capa, 02 jun. 1953. [grifos e letras maitisculas no original].
18 ELIAS, Norbert. A sociedade de corte: investigacdo sobre a sociologia da realeza e da aristocracia de corte.
Tradugdo Pedro Sussekind. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2001, p. 83.
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Figuras 53, 54 e 55 — Anuncios de O Camizeiro. Campanha “Precos dos bons
tempos”

CHEGARAM

PRECOS o,
dos economia g)’ .\i\\l
BONSTEMPOS! ey S,
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~ 40 CAMIZEIR®

© CAMIZEIR® o Civizrire

ORGANIZACAOQ DA RUA D'ASSEMBLELA 2?$6
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VOCE......-

'"'ﬂo
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A LOJA CO RID AMIGO
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» Perfumaris
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Poz dAmebidis, 28 o 38

Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 04, n. 103, p. 09, 28 ago. 1951; ano 08,
n. 310, p. 3% capa, 20 ago. 1955 e ano 09, n. 363, p. 16, 25 ago. 1956.

Textos e imagens das pecas publicitarias anteriores convidam a refletir que a loja
procurou recriar memoria idilica do passado, como estratégia persuasiva para atrair clientela.

Se, no que respeitava aos bons modos, voltou-se a dois séculos de historia, em relacdo a valores
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sociais recorreu-se a uma lembranca de objetos materiais, particulares dos anos da fundacgéo da
loja, e que também se relacionavam a afetividade dos usurarios que os haviam conhecido, fosse
por meio das imagens do calhambeque ou do passeio de bicicleta. O que mais se destacou, no
entanto, foi a tentativa de atrair consumidores mediante a argumentacédo de que os precos dos
produtos da loja eram baixos, e, para isso, idealizou-se o passado que, de acordo com os dados,
ndo condizia com a realidade, afinal: “Mesmo congelado, o salario minimo desfrutava [em
1955] [...] de um poder aquisitivo 11% acima do que possuia em 1940, ano de sua criagio.”.*®’
Logo, o poder de compra anterior a segunda metade da década de 1950 era bem menor.

Jé& do ponto de vista das mentalidades, sublinha-se a referéncia aos “bons tempos”. Sua
repeticdo exaustiva pode configurar-se num crondnimo,*8 maneira de mensurar o tempo. Alias,
a partir dessa tentativa de reportar-se a outra época e julga-la mais vantajosa em relacdo aquela
em que se vive, € um bom exemplo que permite verificar que os “anos dourados”, de fato,
tratou-se de construcdo coletiva advinda a posteriori, uma vez que, nos anos 1950, reportava-
se ao passado, ou seja, ndo havia mencéo de que a época era privilegiada.'8®

Do extenso rol de produtos comercializados por O Camizeiro, destacaram-se, além dos
eletrodomésticos, como constatado ao longo deste capitulo, os de uso feminino, conforme a

tabela abaixo:

187 EARO, Clévis de; SILVA, Salom&o Quadros da. A década de 50 e o Programa de Metas. In: GOMES, Angela
de Castro (org.). O Brasil de JK. 2. ed. Rio de Janeiro: Editora da Fundagdo Getllio Vargas: CPDOC, 2002, p. 79.
188 A respeito de cronénimos no século XIX, consultar; KALIFA, Dominigue. Introduction. Dénommer le siécle:
‘chrononymes’ du XIXe siécle. Revue d histoire du X1Xe siécle, n. 52, 2016, p. 9-17. [on-line] e MOLLIER, Jean-
Yves. O surgimento da cultura midiatica na Belle Epoque: a instalacdo de estruturas de divulgaco de massa. In:
MOLLIER, Jean-Yves. A leitura e seu publico no mundo contemporéneo — ensaios sobre histdria cultural.
Tradugdo Elisa Nazarian. Belo Horizonte: Auténtica Editora, 2008. p. 175-195. J& para o século XX, FRAGNON,
Julien; LAMY, Aurélia. L’Aprés-11 septembre ou 1’étiologie d’'um monde qui change. Unicité sémantique et
pluralité référentielle. Mots. Les langages du politique, n. 87, juillet, 2008. [on-line].

18 GOMES, Angela de Castro. Qual a cor dos anos dourados? In: GOMES, Angela de Castro (org.). O Brasil de
JK. 2. ed. Rio de Janeiro: Editora da Fundagdo Getllio Vargas: CPDOC, 2002. p. 09-19. Interessa observar que a
loja instituia regresso ao passado somente no que dizia respeito aos modos de comportamento e em alusao ao prego
dos produtos e ndo em referéncia ao consumo, porque esse deveria ocorrer normalmente e mirar itens modernos,
conforme o progresso, e comercializados, evidentemente, pela loja, evidéncias de insercdo no mercado consumidor
em formagéo.
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Produtos Material, Preco Vendedor/data do
tecido ou total anuncio
caracteristica (Cr9)
do produto
Maid Lanatex 198,00
O Camizeiro/19 dez. 1950
Maib - 275,00
Blusa para senhoras - 85,00
Bolsa para dinheiro Guardar notas 65,00 O Camizeiro/27 mar. 1951
e
moedas/Couro
Saia Mescla De 195,00
a 248,00
Casaquinho Malha 190,00 | O Camizeiro/12 jun. 1951
Casaquinho Malha de Ia 185,00
Capa Shantung 370,00
Casaco L& 280,00
Maibs Lastex, Nylon | De 175,00 | O Camizeiro/20 nov. 1951
e Malha a 495,00 e O Camizeiro/11 dez.
1951

Fonte: Revista do Radio. Elaboracéo do autor.

De imediato, convém avaliar o preco dos produtos, que, importa ressaltar, ndo eram
frequentes nas pecas publicitarias de O Camizeiro. Porém, quando compareceram, foram pistas
importantes que permitiram organizar ideia em torno dos consumidores idealizados pela
empresa. Ao tomar como referéncia o salario minimo estabelecido para 1952, Cr$1.200,00, por
exemplo, constata-se que o valor dos produtos ofertados por O Camizeiro, nas propagandas da
Revista do Radio, era pouco atrativo para os mais pobres, adequando-se, sim, ao orcamento da
classe média alta.!*

Ainda no que respeita a essa questdo, importa observar que as pec¢as publicitarias
mencionavam que havia a possibilidade de pagamento a prazo, reforcando o alto custo das
mercadorias. Porém, o recurso de pagamento em prestacdes na loja O Camizeiro foi anunciado
de modo diverso ao de suas concorrentes: “Compre [...] 0 ano inteiro abrindo um carné V. P.
[Valor Pessoal] [...] A secdo de vendas a prazo de O Camizeiro organizou um novo plano pelo

qual vocé pode comprar mais LOUCURAS DE MAIO de uma s vez e paga durante o resto

190 Cabe observar que havia excecdes. Na propria lista da Tabela 11, bolsa para dinheiro e blusas para senhoras
possuiam valor relativamente acessivel, em comparagdo com os demais itens.
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do ano. E ainda: nosso plano prevé que vocé j4 estara livre para as compras de fim de ano.”. 1%
Note-se que o cliente teria um carné pessoal e, por esse motivo, provavelmente, necessitaria de
crédito na praca, mais um indicio de que o publico visado pela empresa ndo estava entre 0s

mais humildes.

Figuras 56, 57, 58 e 59 — Anuncios de O Camizeiro e da Camisaria Progresso
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S

 DROGRESSO

Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 04, n. 67, p. 2% capa, 19 dez. 1950; ano
06, n. 177, p. 3% capa, 27 jan. 1953; ano 03, n. 23, p. 22 capa, jan. 1950 e ano 06, n. 179, p. 32, fev. 1953.

191 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 05, n. 139, p. 3? capa, 06 maio 1952. [grifos e letras mailsculas no
original].
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As pecas publicitarias, por sua vez, também reforcaram a elegancia, o requinte e a
sensualidade advindos do uso dos produtos destinados as mulheres modernas. Se a maioria dos
itens dispostos nos anuncios estava para o publico feminino de menor poder aquisitivo somente
no horizonte de interesse, o fato de as modelos esbanjarem beleza e sensualidade reforcava a

transmissdo do desejo de compra, possivelmente dificultado devido ao preco. E justamente

[...] em razdo do desejo dos individuos de assemelhar-se aqueles que sdo considerados
superiores, aqueles que brilham pelo prestigio e pela posicao, que os decretos da moda
conseguem propagar-se: no coracgéo da difusdo de moda, o mimetismo do desejo e dos
comportamentos, mimetismo que, nos séculos aristocraticos, e até uma data recente,
propagou-se essencialmente de cima para baixo, do superior ao inferior [...]*%

Ainda que O Camizeiro tenha publicado varios antncios de roupas na Revista do Radio,
condicdo, alias, bastante diferente da Camisaria Progresso, o destaque de anuncios recaiu sobre
produtos de uso familiar, fossem roupas de cama e mesa, ou lougas, talheres e cristais. Todos
esses itens eram vendidos tanto pela loja da Rua da Assembleia, 28, quanto pela Camisaria
Progresso, A Cristaleira e A Guanabara Loucas, nomes fantasias das empresas de
responsabilidade de Castro Lopes Brandao e Cia. Ltda., também sediadas no centro do Rio de
Janeiro, respectivamente na Praca Tiradentes, 2 e 4, Rua Silva Jardim, 1 e 3 e Rua da Carioca,
54, ou seja, os enderecos das trés eram préximos e mantinham perfeita triangulacdo na area
comercial do centro da cidade.®® No que respeita aos produtos de natureza pessoal, destacaram-

se as roupas de cama e mesa, conforme a tabela seguinte:

192 LIPOVETSKY, Gilles. O Império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. Traducdo Maria
Llcia Machado. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2009, p. 43-44. [1. ed. 1987].

193 As empresas patrocinavam programas de radio, a exemplo do Aquarela Sertaneja, que ia ao ar na Radio Globo,
as tercas-feiras, as 21 horas.
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Tabela 11 — Roupas de cama e mesa, artigos para casa e de uso pessoal

Produtos/marcal®* Material, Preco total Vendedor/data do
tecido ou (Cr$) anuncio
caracteristica
do produto
Maleta colegial Pano oburo 75,00
[?] O Camizeiro/27 mar. 1951
Salva [bandeja] de prata Prata 75,00
mexicana
Isqueiro suico/Rolux Inox 68,00
Cobertor (solteiro) L3 325,00
Cobertor (casal)/Rheingantz La De 416,00 a
435,00
Cobertor (solteiro)/Rheingantz La De 339,00 a
343,00
Cobertor (casal) Pel(icia 165,00 O Camizeiro/12 jun. 1951
Cobertor (solteiro) Pellicia 127,50
Cobertor (casal) Coton 78,00
Cobertor (solteiro) Coton 57,00
Cobertor xadrez (casal) Aveludado 139,00
Cobertor xadrez (solteiro) Aveludado 110,00
Colchas (casal) Rayon De 147,00 a
3.100,00 Camisaria  Progresso/10
Colchas (casal) Fustdo De 89,50 a | mar. 1953
555,00
Guarnicdes para mesa - De 4250a | Camisaria Progresso/02
11.150,00 | jun. 1953
Cobertores - De 33,50 a | Camisaria Progresso/30
1.400,00 | jun. 1953
Guarnicdes para cama (casal) - De 229,50 a
1.950,00 Camisaria  Progresso/21
Guarni¢oes para cama - De 144,00 a | jul. 1953
(solteiro) 955,00
Colchas - De 49,00a | Camisaria Progresso/21
9.500,00 nov. 1953

Fonte: Revista do Radio. Elaboracédo do autor.

Sobretudo a respeito do rol da Camisaria Progresso, salta aos olhos o preco maximo de

comercializa¢do. Ao tomar como exemplo guarni¢Ges para mesa, anunciadas em junho de 1953,

era expressivo o valor do item, Cr$11.150,00, aliés, considerado de luxo. N&o custa recordar

que, em dezembro de 1954, passados somente um ano e meio da veiculagdo do andncio do item

194 Quando havia mencé&o, o que também vale para tecido ou material de fabricagdo do produto na coluna ao lado.
Essa l6gica também se aplica as demais tabelas.
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para mesa, Ruy Mafra e Irmdo comercializava geladeira Champion pelo valor total de
Cr$15.000,00. Portanto, ndo h& nenhuma duvida que a empresa da Praca Tiradentes possuia

estoque de produtos luxuosos, conforme varias pecas publicitarias faziam questdo de destacar.

Figuras 60, 61, 62 e 63 — Antincios de O Camizeiro e da Camisaria Progresso
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Contudo, ndo se pode deixar de observar o preco minimo dos produtos. Muitos deles,
alias, eram mais baratos que os da sua concorrente direta, localizada na Assembleia, 28. Ao
tomar o caso de cobertores, 0s de menores valores na Camisaria Progresso custavam Cr$33,50,
enquanto em O Camizeiro, as cifras partiam de Cr$57,00 para mais de Cr$400,00. Esses
elementos convidam a refletir que, se a Camisaria Progresso ofertava itens para diversas
camadas sociais, com nitido privilégio conferido a classe rica, os valores dos mesmos produtos
em O Camizeiro, por sua vez, indicam que os consumidores idealizados pertenciam,
especialmente, a classe media. Condicdo ndo diversa era a dos produtos destinados ao publico

masculino, conforme tabela abaixo:1®

Tabela 12 — Artigos masculinos

Produtos/marca Material, Preco Vendedor/data do
tecido ou total anuncio
caracteristica (Cr$)
do produto
Camisa/Tannhauser Tricoline 115,00
Camisa (meia manga) Sport 105,00 | O Camizeiro/27 mar. 1951
Camisa (manga comprida) Sport 118,00
Pijamas - 85,00
Camisa para campo - 115,00
Camisa marquise - 92,00
Camisas - De 38,50 a | Camisaria  Progresso/07
675,00 | abr. 1953

Fonte: Revista do Radio. Elaboracédo do autor.

Ainda no que respeita as tabelas e ao conjunto de pecas publicitarias, foi possivel
identificar a presenca de algumas marcas de produtos, fossem cobertores, colchas ou camisas,
a saber: Rheingantz. Tannhauser e Santista. Observe-se a presenca de trés industrias téxteis
nacionais, as duas primeiras localizavam-se no Rio Grande do Sul - respectivamente em Rio

Grande e Porto Alegre -, enquanto a Santista era sediada em S&o Paulo.®

195 Também eram comercializados vestimentas infantis e itens para viagem. Tendo em vista que eram artigos pouco
frequentes, ficaram em plano secundario da anélise e, por isso, apenas destacamos as tabelas com o preco dos
produtos no anexo X. Em relacéo ao contelido das pegas publicitarias, constavam desenhos dos modelos, fossem
meninas, meninos ou bebés, vestindo os produtos. Caso fossem brinquedos, também havia ilustragGes. Quanto as
malas, apenas a representagdo delas também por meio de desenho e seus respectivos pregos.

19 A respeito da historia da Rheingantz, consultar: FERREIRA, Maria Leticia Mazzuchi. Os fios da memoria:
Fabrica Rheingantz entre passado, presente e patrimoénio. Horizontes Antropolégicos, Porto Alegre-RS, v. 19, n.
39, p. 69-98, 2013. [on-line]. Em relagdo a Tannhauser, vale destacar mengdo do Correio da Manhd de 1956:
“Com sede em Porto Alegre e girando em um capital de 12 milhdes de cruzeiros, distribuiu dividendos de 4 milhdes
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Constata-se que o pais mantinha industrias no ramo téxtil devidamente consolidadas no
mercado da época. N&o se pode esquecer, por exemplo, que, em 1946, a Santista ampliou sua
fiacdo de 1&. Alias, no que diz respeito aos tecidos, cumpre observar que, a despeito do
decréscimo de producdo no pos-guerra, as fabricas brasileiras, sobretudo as paulistas, “[...] de
algoddo e seda apresentaram os melhores desempenhos, enquanto as empresas laniferas, de

malha, e, ao que parece, de juta, ndo se desenvolveram no mesmo ritmo.”.1%’

Figuras 64, 65, 66 e 67 — Anuncios de O Camizeiro e da Camisaria Progresso
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de cruzeiros. E diretor presidente desta sociedade o sr. Carlos Tannhauser [...]”. Cf.: Correio da Manh, Rio de
Janeiro, n. 19542, p. 4. Ha de se notar o expressivo capital econdmico da firma.

197 LOUREIRO, Felipe Pereira. Nos fios de uma trama esquecida: a industria téxtil paulista nas décadas pos-
Depressdo (1929-1950). 2006. 297 f. Dissertacao (Mestrado em Histdria Econémica), Programa de P6s-Graduacéo
em Histéria Econdmica, Faculdade de Filosofia, Letras e Ciéncias Humanas, Universidade de Sdo Paulo, Sdo
Paulo, 2006, p. 239. [on-line]. Ainda segundo o autor, destacou-se 0 bom desempenho na producéo de rayon, ou
seja, seda artificial, tecido identificado na confeccao de alguns itens comercializados pelas empresas cariocas.
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Percorrer as pecas publicitarias de todos os anunciantes do terceiro grupo de anincios
permitiu constatar a presenca expressiva de produtos do lar, com destaque as maquinas de
costura, utilizadas, sobretudo, pelas mulheres, fosse para a confecgdo de roupas para a familia
ou como meio de sustento, ao costurar para fora. Tratava-se de item comercializado por varias
lojas cariocas, em especial por Ruy Mafra e Irméo, empresa que também oferecia servigos de
reparo das ferramentas. A grande variedade de marcas permitiu identificar que eram todas
estrangeiras e, portanto, importadas, reafirmando, ainda na década de 1950, a dependéncia do
comeércio externo nesse ramo da economia, com destaque para 0s Estados Unidos. Embora
houvesse fabricas de maquinas de costura nacionais despontando no mercado, a exemplo da
Francolite, Elgin e da marca Leonam.

Em relacdo aos eletrodomeésticos, constatou-se que, assim como as maquinas de costura,
também tinham origem no exterior, ainda que, em alguns casos, a empresa fabricante ja
estivesse sediada no Brasil, mas somente na condi¢do de montadora. No entanto, houve ponto
de inflexdo em relacdo as maquinas, ou seja, as pecas publicitarias destacaram varias inddstrias
paulistas, cujos produtos eram comercializados no Rio de Janeiro, a exemplo de: Walita, Real,
Panex e Monark.

As vestimentas, pessoais ou de cama e mesa, por seu turno, também tinham procedéncia
nacional, sobretudo do Rio de Grande do Sul, onde sediavam-se duas empresas téxteis cujas

marcas figuraram em pecas publicitarias de comerciantes cariocas: Rheingantz e Tannhauser.
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Dessa forma, se, na época, a ideia era substituir importacdes, ao que parece, essa pratica ndo
atingiu todos os setores da economia e nem de maneira imediata, como se constatou com as
préprias maquinas de costura. Ainda assim, S&o Paulo liderou o empreendimento de itens de
outra natureza daquelas ferramentas, a exemplo de eletrodomésticos, enquanto a regido sul
destacou-se na area téxtil, abastecendo comércios nacionais, em especial 0s cariocas,
contribuindo para a venda de produtos prét-a-porter.

A Revista do Radio circulou no periodo de desenvolvimento do pais, quando

[...] o salario minimo sofreu corre¢cBes nominais de 58,3% em 1956, 57,9% em 1959
e 60% em 1960. Mesmo tendo permanecido fixo durante intervalos médios de quase
20 meses, numa época em que as taxas inflacionarias beiravam os 30% ao ano, foi
nesse periodo que o salario minimo teve o seu mais alto poder aquisitivo. Segundo o
Dieese, os Cr$3.800,00 de 1957 compravam 22% mais que os Cr$240,00 de 1940

[”.]198

No entanto, mesmo que o poder de compra tenha melhorado significativamente no
decorrer da década, foi possivel constatar que havia varios produtos, hoje bastante familiares
em nosso cotidiano, que ndo podiam ser adquiridos com facilidade, fossem pelas pessoas pobres
ou até pela classe média ascendente, a exemplo de geladeiras. Justamente por isso, as pecas
publicitarias sempre reforcaram a venda a prestacOes, fiel tentativa de atrair consumidores e
evidéncias precisas do alto custo dos produtos.

Cumpre destacar que, embora houvesse a divulgacdo de produtos de uso exclusivo do
publico feminino, a exemplo de bolsas, lingeries, maids e casacos, o que, de fato, se destacava
eram itens para o lar. Reafirma-se, assim, o papel social atribuido as mulheres, isto é, o cuidado
com a casa e seus moradores, como os filhos e marido, o que demonstra que as propagandas
também contribuiam para a instru¢do do olhar do leitor através da reproducdo de valores da
época.

Ja no que respeita as pecas publicitarias de produtos destinados aos homens, constata-
se 0 oposto, porgue a eles era facultada, por exemplo, a ambientacdo para além do espaco
privado, condicionando-o0s a homens de negdcios. Os anuncios ofertavam “Camisas, gravatas,
meias e todos os artigos indispensaveis para 0 complemento do vestuario de um homem
elegante.”,!% ideia reforgada pelas imagens. Alias, ndo se pode deixar de notar que, embora 0s

produtos fossem de uso masculino, a linguagem persuasiva, com raras excecfes, nao se

1% FARO, Clovis de; SILVA, Salomé&o Quadros da, Op. Cit., p. 100.
199 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 04, n. 77, p. 22 capa, 27 fev. 1951.
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direcionava especificamente ao homem, indicio de que, provavelmente, as compras eram
realizadas pelas mulheres.

Por fim, o estudo desse grupo de propagandas verificou uma divisdo de classes sociais,
uma vez que havia lojas cujos anuncios pretendiam transmitir que se tratava de
estabelecimentos com padrdo mais elevado e, outras, vendedoras de mercadoria mais acessivel.
Tal cenério, no que respeita aos anincios, ndo foi diferente com produtos de higiene, sobretudo

sabonetes, como se vera no capitulo seguinte.
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CAPITULO 3

SEGUNDO GRUPO DE ANUNCIOS: HIGIENE PESSOAL
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Neste capitulo, pretende-se estudar as pecas publicitarias do segundo grupo (Tabela 3),
constituido por fabricantes de produtos de higiene. Varios itens eram comercializados, a
exemplo de sabonetes, xampus, cremes e escova dentais e absorvente intimo. Seus precos eram,
relativamente, atrativos, 0 que, a0 menos em tese, permitiria que o publico amplo os comprasse.
No entanto, os argumentos persuasivos das mensagens publicitarias podem lancar luz sobre se

havia o habito (ou n&o) de se usar os produtos.

3.1. Fabricantes de produtos de higiene

Em reportagem do jornal Folha de S&o Paulo de 26 de junho de 2022, discorreu-se sobre
o agravamento no nivel de polui¢do da baja de Guanabara, no Rio de Janeiro.?’° Segundo a
matéria, um dos maiores problemas a enfrentar é o fato de, ainda, em pleno século XXI, os
varios municipios do entorno despejarem o esgoto in natura na baia.

Tal fato da contemporaneidade convida a refletir sobre o processo de saneamento da
entdo Capital Imperial iniciado em meados do século XIX, momento em que os habitos de
higiene eram, no minimo, questionaveis — dejetos humanos, por exemplo, eram descartados no
espaco publico e recolhidos pelos escravizados -, o que favorecia a disseminacdo de doencas,
agravadas, alias, devido ao Rio de Janeiro se tratar de um local atrativo para a circulagdo de
afeccles, porque uma cidade portuaria. Desse modo,

A medicina social do século XIX esquadrinhou a cidade, indicando ao Estado o
caminho do controle das epidemias e da produgdo de uma cidade higienizada.
Utilizando a feliz expressdo de Beguin (1991), o higienismo preparou a implantacéo
das ‘maquinarias inglesas de conforto’, introduzindo as formas sutis de exercicio do
poder caracteristicas da sociedade moderna.?®

N&o é excessivo relembrar que a sanitarizacdo da cidade caminhou de méos dadas com
a Republica e associou-se ao processo de urbanizacdo, implementado, no comec¢o do século
XX, na gestdo do prefeito Pereira Passos (1902-1906). Se, por um lado, o alargamento e a
abertura de novas vias e as construgdes prediais fizeram bafejar no Rio de Janeiro os ares da

Belle Epoque, por outro, ndo se pode deixar de mensurar que toda a agdo modernizadora foi

200 NOGUEIRA, Italo. Agua da baia de Guanabara piorou nos Gltimos dois anos, indica levantamento. Folha de
Sao Paulo, Sao Paulo, 26 jun. 2022. Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/ambiente/2022/06/agua-da-
baia-de-guanabara-piorou-nos-ultimos-dois-anos-indica-levantamento.shtml. Acesso em: 26 jun. 2022.

201 MARQUES, Eduardo Cesar. Da higiene a construcéo da cidade: o estado e o saneamento no Rio de Janeiro.
Historia, Ciéncias, Saude-Manguinhos, Rio de Janeiro, v. 02, n. 01, 1995, p. 57. [on-line].
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excludente, pois se tratava de projeto urbanistico da elite, cuja intencéo era remodelar o centro
da capital, onde havia corti¢os habitados pela populacdo mais pobre. No entanto, ndo houve
planejamento algum para pensar os desalojados, que ficaram a mercé da propria sorte em
relacdo as condicdes de habitacdo e higiene, restando-lhes ocupar outros espacos da cidade,
como os morros, locais também insalubres.?%?

Cumpre reforcar que a implementagdo de projetos para o abastecimento de agua e
ampliacdo da rede de esgoto, por seu turno, também se tratou de bandeira empunhada desde o
final do século XIX. No entanto, da mesma forma, ndo era homogénea para todas as regioes e
classes sociais da cidade, além de demais municipios do estado - 0 que repercute até o presente,
como informou a Folha de Sdo Paulo. A titulo de demonstracéo, cita-se o caso dos bairros da
Penha e Penha Circular, onde uma estacdo de coleta de esgoto foi inaugurada somente em
1941,208

Em concomitancia com esses eventos e, intimamente, com eles relacionados, fundavam-
se empresas de produtos de higiene, cujos anuncios eram abundantes nas paginas dos
periddicos. Na revista de Anselmo Domingos, constatou-se quantidade significativa de

fabricantes de itens de higiene pessoal, beleza e limpeza, como se verifica na tabela abaixo:

202 A\ respeito do processo de modernizagdo do Rio de Janeiro e a construcdo social em torno da Belle Epoque,
consultar: NEEDELL, Jeffrey. Belle Epoque tropical: sociedade e cultura de elite no Rio de Janeiro na virada do
século. Sao Paulo: Companhia das Letras, 1993.

203 Cf.: MARQUES, Eduardo César, Op. Cit., p. 64.
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Tabela 13 — Anunciantes e consumidores em potencial dos produtos ofertados pelas empresas
do segundo grupo

Anunciante/Quantidade total de | Periodo de Produtos vendidos/Publico
anuncios veiculacéo consumidor
Industrias Macedo Serra Ltda./235 | 1953 a 1957 Sabonete Big/familia
Sabdes Cardeal e Serra/limpeza
doméstica
Laboratério Juventude Alexandre | 1949 a 1959 | Xampu Juventude Alexandre contra
Ltda./227 a caspa e queda de cabelos; fazia as
vezes de tbnico capilar/familia
S. A. . Irmdos Lever/216 1954 a 1959 | Sabonetes Lever, Lifebuoy e Royal
Briar; creme dental Lever
S.R./familia
Extrato, locéo, col6nia, 6leo
corporal, p6 de arroz, rouge, talco de
toalete Royal Briar/mulheres
Brilhantina Royal Briar/homens
Talco Royal Briar/infantil
Sabdo Rinso/limpeza doméstica
IndUstrias Antisardina Ltda./180 1952 21959 | Creme facial Antisardina/mulheres
Johnson & Johnson/172 195321959 | Absorvente intimo Modess e cinto
para utiliza-lo/mulheres
Escova de dentes Tek e
cotonetes/familia
Talco, fralda, 6leo e creme corporais,
sabonetes/infantil
Inddstria de Oleos C. Fontes | 1952 a 1956 Oleo para moéveis Cedro/limpeza
Ltda./141
Dr. Pires/130 1957 a 1959 Tratamento de beleza/mulheres
Carlos Pereira Indastrias Quimicas | 1950; 1954 Sabonete Cinta Azul/familia
S.A./103 a 1958 Sabdes e ceras para assoalhos
Platino/limpeza
Perfumaria Myrta S.A./91 1952 a 1959 Sabonete, talco e creme dental

Eucalol/familia

Fonte: Revista do Radio. Elaboracédo do autor.

De inicio, ha de observar a ampla variedade de produtos. E, na maioria dos casos, além

de a indlstria produzir muitos itens de natureza diversa — a Johnson & Johnson é um bom

exemplo, porque fabricava desde fraldas a sabonetes -, também havia empresas responsaveis

por mais de uma marca de produtos idénticos: a titulo de demonstracao, as Industrias Macedo

Serra - com os sabdes Cardeal e Serra -, e a Irmé&os Lever - sabonetes Lifebuoy, Lever e Royal

Briar. Essa caracteristica demonstra a ado¢do do segmento de mercado. Noutros termos,

langcavam-se varias marcas do mesmo produto, ainda que pudessem apresentar formulas

diferentes, com a intengdo de mirar publico consumidor diverso.
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Justamente no que diz respeito aos consumidores, cabe destacar que havia produtos de
higiene para uso exclusivo de homens e criangas, bem como os destinados a limpeza de roupas
e da casa, cujas pecas publicitarias foram pouco frequentes na Revista do Radio. Por esse
motivo, os anuncios desse rol de produtos ndo integram esta pesquisa.

Conforme constatou-se, as propagandas de itens de higiene que, de fato, se destacaram
em relacdo a quantidade foram as de utilidade familiar - sabonetes, xampu, escova e cremes
dentais -, e feminina — absorvente intimo. Também direcionados exclusivamente as mulheres,
havia produtos de beleza, caso de creme facial, extrato, logdo, coldnia, 6leo corporal, p6 de
arroz e servico de médico cuja especialidade era o cuidado da face. Na década de 1950, é bom
ter presente, “Hollywood propagou [...] um verdadeiro culto & juventude. Os rostos
adolescentes, maquiados segundo um roteiro de mulher fatal, conheceram um sucesso
inusitado. Eles foram os grandes divulgadores das novas formas de cuidar do corpo.”.2%

Mas, tendo em vista que os produtos se pretendiam embelezadores, suas pecas
publicitérias, portanto, foram preteridas desta analise, uma vez que a proposta do estudo €
discorrer sobre as propagandas de higiénicos. Desse modo, dos 9 anunciantes da Tabela 13,
foram desconsiderados trés, que nao apresentaram produtos da natureza mais destacada, a saber:
Industrias Antisardina Ltda., IndGstria de Oleos C. Fontes Ltda. e Dr. Pires. Dos demais,
portanto, as pecas publicitarias estudadas foram as de higiénicos destinados ao uso familiar e
feminino.

Agora, deve-se concentrar atencdo no rol de fabricantes, porque salta a vista o fato de a
maioria ser nacional. Embora esse dado revele a importancia do mercado interno de itens de
natureza higiénica, ha de se observar que a maior quantidade das marcas era de industrias
multinacionais — sediadas no Brasil desde os anos 1930 -, ou seja, a inglesa Lever e a americana
Johnson & Johnson. Noutras palavras, determinadas empresas, em pouco tempo, consolidaram
suas marcas no mercado nacional, deixando parco espagco para as concorrentes no que
respeitava a producdo de itens especificos, por exemplo, absorventes, demonstrando sua
dominancia no mercado nacional.?%

Ainda que as empresas estrangeiras, ao se ter em conta 0 conjunto de anuncios da

Revista do Radio, dominassem o mercado em relacdo a determinados produtos, ndo se pode

204 SANT’ANNA, Denise Bernuzzi. “Sempre bela”. In: PINSKY, Carla Bassanezi; PEDRO, Joana Maria (org.).
Nova Histéria das Mulheres no Brasil. 1. ed., 3% reimpressdo. Sdo Paulo: Contexto, 2018, p. 107. [1. ed. 2012].
205 A respeito das Industrias York, principal concorrente da Johnson & Johnson, ver: SANTOS, Tiago Mendes
Rodrigues dos. “Aqueles dias” em dias de Modess: o advento da “mulher espontanea” na expansao urbana do
Brasil. 2015. 287 f. Dissertacdo (Mestrado em Sociologia), Programa de Po6s-graduagdo em Sociologia,
Universidade de Brasilia, Brasilia-DF, 2015. [on-line].
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desconsiderar a historia da industria local no segmento de higiene, uma vez que se observam
nas empresas da tabela: uma delas inaugurada em meados do século XIX, IndUstrias Macedo
Serra Ltda., e duas outras com produtos ja em circulacdo nos primeiros anos da centiria
seguinte, o Laboratorio Juventude Alexandre e a Perfumaria Myrta.?°® Em relagdo a primeira,

em 1945, escreveu-se:

No Brasil, entre as empresas que ha mais tempo vem cooperando para 0 maior
desenvolvimento da indUstria do sabdo, citam-se as ‘Industrias Macedo Serra Ltda.’.
Fundada ha 103 anos, ou seja, em 1841, essas indUstrias representam uma organizagao
solida, precisamente porque alicercada sobre as bases estaveis do seu longo passado.
No decurso de sua existéncia, manteve sempre uma conduta acima de qualquer
observacdo o que lhe valeu o prestigio e a irradiacdo que adquiriu através de todo o
pais. Realmente os seus artigos percorrem as mais variadas pracas do Brasil, sendo
em todas recebidos com 0 maximo agrado, seja por parte do comércio, seja do publico
em geral.”2%

Observe-se que a inauguracdo de empresas nacionais, em particular no Rio de Janeiro,
e 0 ingresso de fabricas estrangeiras no pais foi ao encontro do processo de sanitarizagdo e
modernizacdo, tanto do Distrito Federal quanto de outras capitais — Lever e Johnson eram
sediadas em S&o Paulo -, 0 que bem convida a refletir que se tratava de negdcios cuja pretensdo
era ampliar ou construir novos mercados consumidores. Por isso, é interessante verificar o preco
atribuido a esses produtos, pistas para melhor se aproximar de seu destinatario idealizado.

Cumpre esclarecer que, por serem pecas publicitarias de industrias, raramente os valores
dos produtos constavam nelas e, justamente por isso, foi preciso perscrutar outros periodicos, a
partir do acervo da Hemeroteca Digital, com a intencdo de localizar as cifras. A pesquisa
conseguiu reunir alguns valores - a despeito de ndo preencherem com rigor todo o periodo em
gue a Revista do Radio circulou -, que foram identificados em propagandas de lojas que

ofertavam os itens em seu rol de vendas, conforme a tabela abaixo:

206 Excecdo a empresa Carlos Pereira IndUstrias Quimicas S.A., cujo funcionamento data do final dos anos 1940.
Cf. mengdo publicitaria em: Eu sei tudo: Magazine Mensal llustrado, Rio de Janeiro, ano n. 379, p. 77, dez. 1948.
207 MAIS de um século dedicado a industria do sabdo no Brasil. AlImanaque Eu sei tudo, Rio de Janeiro, n. 001, p.
284, 1945,



Tabela 14 — Prego dos produtos de higiene de anunciantes do segundo grupo e
comercializados por estabelecimentos nacionais

Produto/marca Preco Fonte de localizacao do preco/local de
total venda do produto
(Cr9)
Diario de Pernambuco, Recife-PE, n.
Creme dental/Lever S.R. 6,80 160, p. 09, 16 e 17 jul. 1955/Loja A
Primavera
6,80 A Noite, Rio de Janeiro, n. 13653, p. 03,
20 nov. 1950/Loja O Camizeiro
Escova de dentes/Tek Diario da Noite, Rio de Janeiro, n.
13,50 6100, p. 09, 24 maio 1956/Loja O
Camizeiro
Absorvente/Modess 20,00 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano
07, n. 240, p. 42, 17 abr. 1954
8,00 Ultima Hora, Rio de Janeiro, n. 1994, p.
Creme dental/Eucalol (médio) e 11, 26 dez. 1956/Loja A Exposicéao
10,00 Carioca
(grande)
Talco/Eucalol 12,00 | Ultima Hora, Rio de Janeiro, n. 1994, p.

11, 26 dez. 1956/Loja A Exposicao
Carioca
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Fonte: Periddicos consultados no acervo da Hemeroteca Digital da Biblioteca Nacional, RJ. Elaboracéo do
autor.

Constata-se que os valores sao, relativamente, baixos e proximos entre si, excecdo ao

do absorvente Modess e da escova de dentes Tek, ambos da Johnson & Johnson. No entanto,

também chama atencdo o fato de o creme dental Lever S.R., em 1955, ter sido vendido num

estabelecimento de Recife-PE por Cr$6,80, enquanto o0 mesmo produto da concorréncia era

comercializado por Cr$8,00 no Rio de Janeiro. Ainda que houvesse mais de um ano de

diferenca entre as veiculacdes, periodo em que, provavelmente, houve reajuste dos valores,

percebe-se pouca diferenca entre ambos. Alias, por se tratar de item que partia da capital

paulista, se imaginaria que pudesse ter maior encarecimento no custo, em relacdo aqueles

vendidos na regido sudeste. Também foi possivel localizar os valores de sabonetes - seguindo

0 mesmo método anterior -, que estdo disponiveis na Tabela 15.
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Tabela 15 — Prego dos sabonetes fabricados por anunciantes do segundo grupo e
comercializados por estabelecimentos nacionais

Marca Preco Fonte do preco/local de venda
total
(Cr9)
Ultima Hora, Rio de Janeiro, n. 1994, p.
Big 13,50 11, 26 dez. 1956/Loja A Exposicao
Carioca
Ultima Hora, Rio de Janeiro, n. 2237, p.
Lever 8,00 24, 14 out. 1957/Loja A Exposicéao
Carioca
Jornal do Comércio, Manaus, AM, n.
Lifebuoy 3,50 12470, p. 03, 07 out. 1950/Casa
Mandarim
17,50 Diéario de Noticias, Rio de Janeiro, n.
(caixa com 8875, p. 07, 30 set. 1951/Loja Sears
6
Cinta Azul unidades)
Ultima Hora, Rio de Janeiro, n. 2237, p.
7,00 24, 14 out. 1957/Loja A Exposicao
Carioca
Até 7,50 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano
(RJ) e 07, n. 255, p. 22 capa, 31 jul. 1954
Eucalol 10,00
(demais
estados)
Fonte: Periddicos consultados no acervo da Hemeroteca Digital da Biblioteca Nacional, RJ. Elaboracéo do
autor.

As cifras também ndo eram tdo expressivas, se comparadas com os produtos de outra
natureza, conforme apresentou-se no segundo capitulo. Desconsiderando o sabonete Lifebuoy,
porque o dado é de 1950, entre as demais marcas, ou seja, Big, Lever, Cinta Azul e Eucalol, o
primeiro era o mais caro.?®® No entanto, se os precos, em linhas gerais, eram atrativos do grande
publico, a reportagem intitulada No carrossel dos altos precos, do jornal paranaense O Dia,
apresentou outra leitura, quando protestou sobre o aumento dos valores desses itens, nos

seguintes termos:

N&o hd como negar, todos os artigos de consumo obrigatério tém sofrido, nestes
altimos tempos, alta verdadeiramente escandalosa, para desespero dos pequenos
negociantes, que véem diminuir o movimento das vendas e, principalmente, do
publico consumidor, cujo poder aquisitivo cada dia se torna menor. [..] Para

208 Talvez esse possa ser um sintoma de essa marca de sabonete pouco comparecer nas pesquisas de itens de
consumo realizadas pelo Ibope ao longo de toda a década.
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esclarecimentos rapidos a respeito da desenfreada exploracdo ora desenvolvida no
comércio de perfumarias (sabonetes, pastas de dentes, logbes e escovas para uso
bucal), basta citar alguns dos pregos cobrados ha poucos meses atras, em comparacéo
com os de hoje. A pasta ‘Kolinos’, por exemplo, ¢ atualmente vendida, no varejo, em
média a Cr$7,00, quando seu custo era de 5 cruzeiros. A ‘Lever’ de Cr$6,00 passou
para Cr$7,00, aumento quase igual ao da ‘Odol’, cujo preco foi aumentado em 1
cruzeiro, sendo agora vendida a Cr$6,00. No que se refere aos sabonetes ndo foi menor
a elevagdo, de maneira que o ‘Eucalol’, que custava Cr$5,00, teve seu preco majorado
para Cr$7,00. De 50% foi o aumento verificado no prego do sabonete ‘Lever’ agora
entregue ao fregués se este se encontrar disposto a pagar seis cruzeiros ou mais,
quando ndo faz muito tempo podia adquiri-lo por 4 cruzeiros.?%®

N&o se pode negar o encarecimento do custo dos produtos, mas, talvez a noticia tenha
carregado nas tintas, a julgar pelo proprio subtitulo: “Sabonetes nacionais pelo preco de
perfumes da Franga”. Noutros termos, embora o aumento tenha ocorrido, ainda assim é possivel
considerar gque, no caso dos sabonetes, continuaram a ser consumidos, a julgar pelos dados da
série Servico de Pesquisa entre Consumidores do Ibope — indices para o Rio de Janeiro da
década de 1950 -, pois indicaram que os sabonetes Lever e Eucalol, por exemplo, eram 0s mais
presentes nos lares cariocas. De 32 pesquisas selecionadas para demonstracio??, Eucalol
manteve-se sempre em primeiro lugar, enquanto Lever ocupou o segundo posto em 24
ocorréncias. Ao menos em tese, ao que parece, 0s sabonetes podiam ser adquiridos, fossem
pelos mais ricos ou pelas pessoas de camadas pobres.

Ja em relacéo aos demais produtos de higiene, como xampu, escova e cremes dentais e
absorvente intimo, pode-se supor que também podiam integrar a lista de compras dos cariocas,
uma vez gue 0s precos, com algumas exce¢oes, eram similares aos dos sabonetes. No entanto,
a analise das pecas publicitarias - a comecar pelas dos sabonetes e atentando-se paras as
mensagens transmitidas -, pode contribuir para identificar quais argumentos persuasivos eram
privilegiados para o convencimento do publico, o que se configura em pistas que permitem

lancar luz sobre a utilizacdo (ou ndo) do produto.

3.2. Sabonetes: higiénicos ou embelezadores?

209 NO CARROSSEL dos altos precos. O Dia, Curitiba-PR, edi¢do 10000, p. 08, 03 jul. 1955, [da redagéo do Rio
de Janeiro].

210 Fev. 1952 a nov. 1959, ver grafico X1, em anexo. A respeito dos dados de Lever e Eucalol somente para a classe
C, consultar o anexo XII. Ja para ver os dados de Cinta Azul e Lifebuoy, ainda que os resultados do lbope
indicassem consumo reduzido dessas marcas, consultar o anexo Xlll, em que se constata 0 maior consumo na
classe A. Porém, havia ocasiGes em que os indices de consumo dos produtos se igualavam em todas as camadas
sociais e, em outras, as classes inferiores lideravam as pesquisas. Esse dado é importante, porque demonstra a
circulacdo de sabonetes entre as diversas camadas da sociedade carioca.
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Hoje em dia [década de 1980], as fotografias das estrelas
continuam a aparecer em primeiro plano nas paginas de
jornais e revistas. A sua vida privada é publica, a sua vida
publica é publicitaria, a sua vida no écran é surreal, a sua
vida real é mitica.?™*

Em vez de um andncio no jornal local e cartazes na parte
externa do lugar onde se apresentava, a nova publicidade
cinematografica multiplicava dez mil vezes a presenca do
artista, onde queira que a reproducéo mecanica fora capaz
de projetar sua imagem cinematografica, e criava um
interesse publico em sua personalidade, gerando poder,
adesGes e rejeicdes, coisas que seguramente ndo tinham
nada a ver com sua arte.?'?

Na atualidade, além de multiplicarem-se paginas de portais de noticias na internet com
0 objetivo de esmiucar a vida privada de artistas, o0 que continua a despertar grande interesse,
especialmente no publico amplo, existem as redes sociais, plataformas que permitem a seus
usuarios, sejam famosos ou pessoas comuns, a divulgacdo continua, ilimitada e instantanea de
fotografias e videos os mais variados, sobretudo aqueles com a intengdo de evidenciar suas
intimidades: gostos, desejos, sentimentos, frustacbes do cotidiano ou opinides politicas,
publicacOes que, alias, ndo necessitam de mediadores.

Se por um lado imaginou-se que as redes sociais, cujo funcionamento € fruto do avanco
da computacdo, ajudariam a democratizar discursos, sobretudo de grupos cujas vozes antes
eram silenciadas nos meios tradicionais de comunicacdo de massa ou, Se apareciam, eram
relegadas a um plano secundario do debate, por outro, ndo se pode deixar de constatar a

intensificacdo de fenbmeno oposto, ou seja,

Nesta cultura das aparéncias, do espeticulo e da visibilidade, j& ndo parece haver
motivos para mergulhar naquelas sondagens em busca dos sentidos abissais perdidos
dentro de si mesmo. Em lugar disso, tendéncias exibicionistas e performaéticas
alimentam a procura de um efeito: o reconhecimento nos olhos alheios, e, sobretudo,
o cobigado troféu de ser visto.?3

21 MORIN, Edgar, Op. cit., p. 14, grifos do autor.

22 WALKER, Alexander. El estrellato: el fenomeno de Hollywood. Tradugio Carlos Rodriguez Sanz e Esther
Frost. Barcelona: Editorial Anagrama, 1970, p. 35, tradugdo nossa. [No original] “En vez de un anuncio en el
periodico del lugar y carteles en el exterior del local donde aparecia, la nueva publicidad cinematogréafica
multiplicaba diez mil veces la presencia del intérprete, donde quiera que la reproduccion mecanica fuera capaz de
procurar su imagen cinematogréafica, y creaba un interés publico en su personalidad, generando poder, adeziones
y rechazos, cosas todas que seguramente no tenian nada que ver con sua arte.”.

213 SIBILIA, Paula. O show do eu: a intimidade como espetéaculo. 2. ed. Rio de Janeiro: Editora Contraponto, 2016,
posicdo 2503. [Edicao Kindle].
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E certo que a formula da visibilidade publica que obtém sucesso e de que se valem
Facebook, Twitter, Instagram e TikTok tem uma histéria, iniciada com outros veiculos de
comunicacdo, a saber, revistas, radio, cinema, televisao. Cada um deles foi capaz de criar meios
de entretenimento, que “[...] sempre prometeu [...] nos afastar dos problemas diarios e permitir
que escapassemos das atribulacdes da vida.”?*

Para Guy Debord, a sociedade do espetaculo, organizada em torno de um star system e
do consumo de mercadorias, cada vez mais sofisticadas, tem uma mensagem bastante clara:
“[...] o que aparece é bom, o que é bom aparece.”?'® E se, ainda na leitura do escritor francés, a
vida moderna é um acimulo continuo de espetaculos, ndo se pode esquecer de Richard Sennet,
cuja analise demonstrou as consequéncias da modernidade na vida social, isto €, o declinio do
homem publico, em cujo espaco se sobrepds a dimensdo privada da vida cotidiana.

Embora, num primeiro momento, deseje-se creditar esse fato exclusivamente aos
progressos técnicos, Sennet salientou que “[...] os impulsos para se retrair da vida publica
comegaram bem antes do advento dessas maquinas?®; [elas] ndo sdo aparelhos infernais, de
acordo com o cenario habitual da tecnologia retratada como um monstro; sdo instrumentos
inventados pelo homem para fazer necessidades humanas.”?!’ e, justamente por isso, elas, seus
produtos e personagens ativos nesses empreendimentos necessitam de ser compreendidos para
além da perspectiva fetichista, que observa a mercadoria somente a partir da 6tica da seducéo e
dailusdo. Faz-se necessario, desse modo, interpreta-los e compreendé-los a partir de sua relacéo
com o meio social de determinada época, ao observar os valores que transmitiam. Noutros
termos, € necessario historiciza-los. As pecas publicitarias dos sabonetes Lever, Eucalol e Big
estampavam fotografias de artistas amplamente conhecidas, elemento que, de saida, convida a
refletir que tinham por mira o grande ptblico como consumidor idealizado.?'® A Tabela 16

apresenta o rol de todas as artistas que compareceram nas pecas publicitarias das trés empresas.

214 GABLER, Neal. Vida, o filme: como o entretenimento conquistou a realidade. Tradugéo Beth Vieira. Sdo Paulo:
Companhia das Letras, 1999, p. 13.

215 DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo. Traducéo Railton Sousa Guedes. Ebooks Brasil, 2003, p. 17. [on-
line].

216 Aqui o0 autor refere-se & maquinaria produzida ao longo do século XIX. Desde as maquinas de costura, os
relégios, aquelas construidas para produzir feltro utilizado na confecgéo de chapéus, etc. SENNET, Richard. O
declinio do homem publico: as tiranias da intimidade. Traducdo Lygia Aratjo Watanabe. Sdo Paulo: Companhia
das Letras, 1998, p. 204.

217 |bid., p. 345.

218 A titulo de exemplo, cita-se a quantia que S. A. I. Irméos Lever destinou para campanhas publicitarias em
diversos veiculos de comunicacdo do pais, respectivamente em 1953 e 1959: Cr$20.000.000,00 e 160.000.000,00.
Cf. RIBEIRO, Ana Paula Goulart, Op. Cit., p. 174. [on-line].



Tabela 16 - Atrizes, frequéncia e quantidade total de anincios
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Nome da artista e nacionalidade/Quantidade

Total de

andncios?1?

Sabonete Lever

Pier Angeli (IT, 1932-EUA, 1971)/01 15

Ruth Roman (EUA, 1922-EUA, 1999), Debbie Reynolds (EUA, 1932-EUA, 06

2016), Yvonne de Carlo (CA, 1922-EUA, 2007)/03

Ava Gardner (EUA, 1922-GB, 1990), Donna Reed (EUA, 1921-EUA, 1986), 04

Ann Miller (EUA, 1923-EUA, 2004)/03

Gina Lollobrigida (IT, 1927), Béarbara Stanwyck (EUA, 1907-EUA,1990), 03

Carmem Miranda (PT, 1909-EUA, 1955), Elaine Stewart (EUA, 1930-EUA-

2011), Eleanor Parker (EUA, 1922-EUA, 2013)/05

Esther Williams (EUA, 1921-EUA, 2013), Maureen O’Hara (IE, 1920-EUA, 02

2015), Elizabeth Taylor (GB, 1932-EUA, 2011), Joan Collins (GB, 1933)/04

Lana Turner (EUA, 1921-EUA, 1995), Joan Crawford (EUA, 1904-EUA, 01

1977), Grace Kelly (EUA, 1929-MC, 1982), Vera Nunes (BR, 1928-BR,

2021), Ténia Carrero (BR, 1922-BR, 2018), Eliana Macedo (BR, 1926-BR,

1990), Maria Fernanda [Meireles] (BR, 1928), Martine Carol (FR, 1920-MC,

1967), Jean Simmons (GB, 1929-EUA, 2010), Kim Novak (EUA, 1933)/10

Total 78
Sabonete Eucalol

Bibi Ferreira (BR, 1922-BR, 2019)/01 18

Lidia Matos (BR, 1924-BR, 2013)/01 16

Norma Benguel (BR, 1935-BR, 2013)/01 13

Emilinha Borba (BR, 1923-BR, 2005)/01 08

Helena Sangirardi (BR, 1905-BR, 1989)/01 06

Heloisa Helena (BR, 1917-BR, 1999), Adelaide Chiozzo (BR, 1931-BR, 05

2020)/02

Eva Todor (HU, 1919-BR, 2017), Aimée [Lemos] (BR, 1923-BR, 2003)/02 04

Ilka Soares (BR, 1932), Madeleine Rosay (BR, 1923-BR, 1996)/02 03

Tonia Carrero (BR, 1922-BR, 2018)/01 02

Dircinha Batista (BR, 1922-BR, 1999)/01 01

Total 88

Sabonete Big

Gilda Valenca (PT, 1926-BR, 1983)/01 16

Judy Clair (?-?)/01 08

Total 24

Fonte: Revista do Radio. Elaboracgdo do autor.

219 Excluidas as repeticdes, o total de antincios inéditos dos Sabonete Lever, Eucalol e Big, a partir do agrupamento
de atrizes com ocorréncias idénticas, €, respectivamente: Pier Angeli, 03; Ruth Roman, Debbie Reynolds, Donna
Reed, Elizabeth Taylor, 02 cada; Yvonne de Carlo, Ava Gardner, Ann Miller, Gina Lollobrigida, Barbara
Stanwyck, Carmem Miranda, Elaine Stewart, Eleanor Parker, Esther Williams, Maureen O’Hara, Joan Collins,
Lana Turner, Joan Crawford, Grace Kelly, Vera Nunes, Tonia Carrero, Eliana Macedo, Maria Fernanda [Meireles],
Martine Carol, Jean Simmons, Kim Novak, 01 cada. Norma Benguel, 03; Bibi Ferreira, Lidia Matos, Emilinha
Borba, Helena Sangirardi, Heloisa Helena, Adelaide Chiozzo, Eva Todor, Aimée [Lemos], Ilka Soares, Madeleine
Rosay, Tonia Carrero, Dircinha Batista, 01 cada e Gilda Valenga, 02; Judy Clair, 01. Logo, o total de antncios

inéditos com artistas para Lever foi 32, de Eucalol 15 e de Big 03.
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De saida, salta aos olhos a grande quantidade de atrizes, 0 que bem reforca a ideia de
que, de fato, o star system era recebido pelo grande publico brasileiro, porque, a exemplo do
que acontecia com itens da moda, desde o seculo XIX na Europa, era como se “[...] ao por um
vestido de dez francos usado pela Duquesa X, a pessoa estaria se tornando um pouco mais
‘aristocratica’.”.?22 No entanto, ainda ha de se observar a nacionalidade das atrizes e em quais
veiculos de comunicagdo construiram suas carreiras. Nos anuncios do Sabonete Lever é
dominante a presenca de artistas de cinema norte-americanas, cujas trajetorias de sucesso
deram-se com exclusividade em Hollywood, ou ainda estrelas de outras nacionalidades que,
além de conquistarem fama em seu pais de origem, também realizaram trabalhos em estudios
hollywoodianos, caso de Gina Lollobrigida e Carmem Miranda.??

A despeito de quantitativamente inferior, ainda cabe considerar a presenca de atrizes
brasileiras, possivel estratégia para contemplar o pablico local, uma vez que a multinacional
inglesa Lever também possuia fabrica no Brasil, onde o mercado consumidor era bastante
concorrido.

Estratégia ou coincidéncia, foi sobretudo no ano de 1956, quando os relatérios do Ibope,
citados anteriormente, acusaram um declinio da posicéo de Lever, que surgiu nova campanha
publicitaria na Revista do RA&dio cujas pecas apresentaram outras atrizes, que ndo
exclusivamente as estrangeiras, aqui incluidas as do Brasil, o que indica, provavelmente, que a
empresa tinha acesso aos relatérios e primava pela competicdo com suas concorrentes cariocas
a partir da persuasédo publicitaria, com o objetivo de se aproximar do pablico brasileiro. Além
das atrizes, havia argumentos como: “Vera Nunes cuida de sua beleza com o melhor sabonete
do mundo!”, “Agora usado também pelas ‘estrelas’ do Brasil” ou “A nova formula Lever de
grande durabilidade.”.?%2

Enquanto as propagandas de Lever com atrizes americanas??® indicam a circulagio de

imagens de simbolos do estrelato estadunidense em territorio brasileiro, a Perfumaria Myrta e

220 SENNET, Richard, Op. Cit., p. 185.

221 Carmem Miranda merece observagéo especial, uma vez que era portuguesa, veio para o Brasil ainda menina
com sua familia, onde conquistou fama, e depois partiu para os Estados Unidos, o que, alids, despertou
descontentamento de boa parte de seu publico brasileiro. A respeito dessa trajetéria migrante, ver: SCHPUN,
Ménica Raisa. Carmen Miranda, uma star migrante. Revista de Antropologia, S&o Paulo, v. 51, n. 2, p. 451-471,
2008. [on-line]. Ja sobre as questdes de seus fds, que apesar de descontentes com a sua saida do Brasil
compadeceram-se com a sua morte em 1955, consultar: MAUAD, Ana Maria. Uma disputa, uma perda e uma
vitoria: fotografia e producédo do acontecimento histdrico na imprensa ilustrada dos anos 1950. In: RIBEIRO, Ana
Paula Goulart; HERSCHMANN, Micael (org.). Comunicagéo e historia: interfaces e novas abordagens. Rio de
Janeiro: Mauad X; Rio de Janeiro: Globo Universidade, 2008. p. 159-188.

222 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 10, n. 413, p. 50, 10 ago. 1957.

223 E pem provavel que as fotografias de atrizes estrangerias eram produzidas fora do Brasil, talvez nos Estados
Unidos, a julgar pela nacionalidade dominante das garotas-propaganda, embora a matriz da Lever estivesse na
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as Industrias Macedo Serra, por sua vez, valeram-se exclusivamente de atrizes nacionais,??* o
que pode se justificar pelo fato de se tratar de empresa carioca e que, justamente por isso,
pretendia explorar a figura das celebridades locais.

Observe-se que se as carreiras das garotas-propaganda de Lever consolidaram-se
exclusivamente no cinema,??® ndo é o que se verifica nas de Eucalol, uma vez que a trajetoria
profissional delas também envolvia outros meios de comunicagéo, caso do radio, do teatro e,
sobretudo no fim da década de 1950, da televisdo. Trata-se, portanto, de evidéncias que
permitem considerar que, a despeito de haver companhias cinematograficas no Brasil desse
periodo, caso da Atlantida (RJ) e da Vera Cruz (SP), com producdes que circulavam e obtinham
sucesso, inclusive, além das fronteiras nacionais, elas ndo suplantaram a dominante influéncia
do radio, do teatro e sobretudo das producbes de suas concorrentes hollywoodianas que
adentravam em solo brasileiro.??®

Embora tenha-se verificado quais eram as atrizes e a frequéncia em que figuraram nos
anuncios, ainda cabe problematizar acerca dessa presenca, uma vez que ela cumpria a
importante funcdo de persuadir compradores. De outro modo, as artistas foram escolhidas com
a intencao de criar efeito argumentativo nas campanhas confeccionadas. Dessa forma, pretende-
se refletir sobre a presenca delas, bem como a respeito das demais estratégias persuasivas, ou

seja, textos e outras imagens.

Inglaterra. Levanta-se essa hipotese, uma vez que em uma das pecas publicitarias do Sabonete Lifebuoy, produzido
pela Lever, e cujas pegas serdo estudadas adiante, ha aimagem de uma moca, supostamente professora, escrevendo
em uma lousa a palavra eat (comer). Cf. Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 10, n. 413, p. 50, 10 ago. 1957. Ja
0s textos poderiam tratar-se de producéo local, o que é o mais provavel, como se argumentara adiante.

224 Excecdo de Eva Todor, que nasceu na Hungria, mas se naturalizou brasileira e de Gilda Valenga, nascida em
Portugal.

225 Embora haja algumas excegdes, a exemplo das atrizes brasileiras. No entanto, essa afirmagéo leva em conta a
quantidade daquelas artistas que figuraram de modo mais expressivo e também as informacdes dos anlncios de
Lever, que destacaram o cinema como veiculo privilegiado da carreira artistica das estrelas.

226 De acordo com DULCI, Luciana Crivellari. Moda e Cinema no Brasil dos anos 50: Eliana e 0 tipo “mocinha”
nas chanchadas cariocas. 2004. 159 f. Dissertacdo (Mestrado em Sociologia), Programa de P6s-Graduagdo em
Sociologia, Universidade Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte, 2004, p. LXXIV [on-line]: “A Atlantida [...]
nunca se constituiu em um grande estidio nos moldes hollywoodianos. Ndo chegou perto do objetivo de realizar
um cinema grandioso, que motivou 0s pioneiros cineastas americanos, embora a imagem que passava ao publico
era de filmes bem feitos e bem acabados, sem estampar um subdesenvolvimento que seria intrinseco ao modo
brasileiro de fazer cinema nesta época, pelo olhar de criticos mais exigentes. Pode-se dizer entdo, que neste
periodo, a atividade cinematografica brasileira sobreviveu apenas.”.
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Na verdade, as revistas femininas?’ ndo sdo o espelho fiel
(ou mesmo distorcido) da realidade, elas apenas contém
uma visdo desta. Assim, em suas paginas, muitos dos
aspectos e conflitos presentes no contexto social podem ser
abafados em funcdo da manutengdo da ordem.??

O rosto permanecia o ponto alto da beleza vendida na
propaganda, mas 0 corpo inteiro insinuava-se no cinema e
nas fotonovelas. Estas contavam melodramas tipicos de um

imaginario roméantico; seus volteios povoam, ainda hoje,
inimeros sonhos de romance e paix0.22°

Nas propagandas da empresa Lever, o sabonete ndo era vendido apenas como
higienizador, mas como item indispensavel a beleza, que, alias, dependia “[...] unicamente de

A

voce.” € Se

[...] nada é tdo importante para sua pele como o sabonete que vocé usa. Esteja segura
de que s6 um sabonete absolutamente puro toca em sua pele. Tenha certeza de que o
seu sabonete € feito de déleos naturais altamente refinados. Certifique-se de que ele é
puro. Verifique se ele é branco [...] A brancura de Lever demonstra pureza! Essa
é a razdo pela qual as estrelas o escolheram para o cuidado de sua cutis. Somente um
sabonete feito de ingredientes altamente refinados pode ser tdo branco. D& a sua pele
uma oportunidade de se tornar mais bela, encantadora e juvenil. Use o puro — o branco
Sabonete Lever!?%

A ideia de brancura e pureza compareceu com frequéncia em algumas campanhas do
Sabonete Lever, prética, inclusive, sistematizada em pecas de outros produtos da empresa, a
exemplo do sabdo em p6 Rinso e do creme dental homénimo da industria.?*! Especialmente
sobre essa linguagem mobilizada em produto para a pele, sdo necesséarias algumas
considerac@es, pois se trata de adjetivos que, associados as garotas-propaganda caucasianas € a
auséncia de modelos negras, convidam a refletir sobre questdo racial, isto €, associacdo de

candura a pele branca.?*

227 Observe-se que a Revista do Radio ndo integrava este rol. No entanto, como se verificou, tinha as mulheres
como publico privilegiado. Segundo pesquisas do lbope, série Pesquisas Especiais, cujas entrevistas foram
realizadas por encomenda de Jornal das Mocas, com 300 donas de casa do Distrito Federal, a maior porcentagem
de mulheres que lia a revista tinha entre 18 e 24 anos (45,4%), logo seguida pela faixa etaria 40 a 49 anos (41,3%).
Cf. Pesquisas Especiais, 1956 [Notacdo: PE 021]. A pesquisa selecionou as entrevistadas a partir de dados
socioecondmicos e o método foi o de amostra estratificada.

228 PINSKY, Carla Bassanezi. Mulheres dos anos dourados. Sdo Paulo: Contexto, 2014, p. 47.

229 SANT’ANNA, Denise Bernuzzi. Histéria da beleza no Brasil. Sédo Paulo: Contexto, 2014, p. 93.

230 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 08, n. 312, p. 39, 03 set. 1955. [grifos no original].

231 Apresentaremos esse adiante.

232 Nao se pode desconsiderar o fato de a Revista do Radio circular, como se verificou, em regides suburbanas do
Rio de Janeiro, onde habitam pessoas pobres e negras, possiveis leitoras da publicagdo, que se deparavam com
modelos brancas estampadas nos andncios, o que convida a refletir sobre ao modelo de beleza que a publicidade
propunha, ainda que no caso de Lever, acredita-se que o argumento da peca objetivasse enaltecer as qualidades do
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Contudo, ndo se pode esquecer que, naquela época, apesar de o Brasil viver sob o manto
da modernidade, muitas pessoas ainda utilizavam sabonetes caseiros e produzidos, sobretudo,
com cinzas. Ao que parece, a proposta do anuncio foi a de dialogar com a compradora para que
ela identificasse as caracteristicas de Lever, moderno sabonete industrial e, portanto, mais
refinado, o que permitiria com que ela deixasse para tras um sabonete que ndo fosse puro.

Essa leitura pode ser complementada com outros adjetivos, que prometiam uma
experiéncia sem igual com o uso do sabonete, porque era possivel sentir o perfume “[...] por
muito tempo apds o uso de Lever [...]”,2* e que faz espuma em abundancia, o que, segundo a
ideia corrente nas pecas publicitarias, esta intimamente ligado a economia, afinal Lever dura
mais. N&o se trata apenas de argumento que implica na perspectiva de reducédo financeira, ao
visar consumidor em potencial, ou seja, mulheres de classes sociais menos favorecidas, mas
também ao que esta implicito: Lever é tdo duradouro quanto outros sabonetes, inclusive 0s
caseiros.?%

Ademais, havia 0 emprego de outras estratégias publicitérias, a comecar pelas proprias
fotografias das artistas, que cintilavam em maior plano nos anuncios, a quem, alias, se atribuiam
depoimentos a respeito da experiéncia com o produto, a exemplo do que afirmou Carmem
Miranda: “Sabonete Lever mantém a pele maravilhosamente jovem!”.2*® Esses recursos tinham
a clara funcgéo de legitimar o produto aos olhos das consumidoras imaginadas, uma vez que as
atrizes serviam como elo entre a famosa bonita, bem sucedida em sua carreira profissional e
satisfeita com o produto e as mulheres, que poderiam ser donas de casa ou, eventualmente,
funcionarias do terceiro setor, suas fas, cuja vida por ser totalmente diferente das estrelas

projetava-se na delas, a julgar pelo que ilustra o anincio que, apesar de ser desnecessario

produto. A titulo de exemplo, cita-se o recenseamento de 1950. No 10° distrito, formando pelos bairros de Iraja,
Pavuna e Madureira, havia populacdo de 68.732 habitantes pretos e pardos, quantidade que, embora nédo
suplantasse a de brancos, ainda assim era bastante expressiva. Cf. Recenseamento do IBGE, Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica, Série Regional, Distrito Federal, v. XXIV, t. 1, 1955. Disponivel em:
https://biblioteca.ibge.gov.br/?view=detalhes&id=767.

233 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 09, n. 336, p. 25, 18 fev. 1956.

234 A esse respeito, ver KOBAYASHI, Elizabete Mayumy; HOCHMAN, Gilberto. O “CC” e a patologizagio do
natural: higiene, publicidade e modernizaco no Brasil do pds-Segunda Guerra Mundial. Anais do Museu Paulista,
Sé&o Paulo, SP, v. 23, n. 01, p. 67-89, jan./jun. 2015. [on-line]. Ainda dos autores, interessa a seguinte reflexdo:
“Essa busca pela limpeza alcancaria seu apice nos anos subsequentes & Segunda Guerra Mundial. A situagdo no
Brasil era semelhante, pelo menos nos centros urbanos. Havia nos anos 1950 um pesado investimento em
propaganda e também na defesa da higiene, da sadde e, também, da beleza. Entretanto havia uma diferenga entre
americanos e brasileiros. Conforme Hoy, era preciso educar os americanos (imigrantes e nativos) a utilizar o
sabonete. [...] J&4 o Brasil era um povo considerado ‘essencialmente limpo’. O esforgo centrava-se na agao de
substituir os preparados caseiros, como o sabdo de cinzas [...] por produtos industrializados.” (p. 79). Tendo isso
em vista, acredita-se que 0s textos dos anincios eram pensados para a realidade brasileira, mesmo que as imagens
pudessem vir de fora do pais, como cogitado anteriormente.

23 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 08, n. 302, p. 43, 25 jun. 1955.
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indicar, traz o rigoroso estilo imperativo: “Siga o exemplo de Esther Williams: use Sabonete
Lever e ponha em seu rosto, em seu corpo, aquela deliciosa suavidade que vocé vé nas estrelas

de cinema.” %%

23 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 08, n. 292, p. 20, 16 abr. 1955. [grifos no original].
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Figuras 68, 69, 70 e 71 - Anlncios com as atrizes Elaine Stewart, Elizabeth Taylor, Esther
Williams e Carmem Miranda
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Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 08, n. 312, p. 39, 03 set. 1955; ano 09, n. 333, p.
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Se propaganda “Cumula e engana, mobiliza e desmobiliza. Sob 0 signo da publicidade,
instaura[-se] o reino de uma liberdade do desejo.”,?" 0 que, de fato, permite afirmar que o
esforco dos publicitarios de Lintas, agéncia responsavel pela confeccao das pecas publicitarias,
foi construir essa liberdade através da projecao das fotografias das estrelas, que, no mais das
vezes, se encontram em plano central ou no da logica de leitura no ocidente, ou seja, da esquerda
superior para a direita inferior. Cumpre reforcgar, no entanto, que as imagens ndo eram recurso
unico, uma vez que, como se demonstrou, nos andncios também havia textos. Desse modo, a
composicao das pecas publicitarias ndo privilegiou um ou outro formato de mensagem, préatica
bastante comum na imprensa,?®® mas conseguiu equilibrar ambos, de modo que enquanto a
imagem tinha a inteng&o de atrair o leitor, o texto visava trazer detalhes sobre o produto, o que
indica a necessidade de instruir o potencial consumidor que ainda ndo estava familiarizado com
as modernas propriedades do sabonete, ainda que para isso fosse preciso inflar ou até
acrescentar caracteristicas a ele.?%

Para Roland Barthes, “[...] uma fotografia de imprensa ¢ um objeto trabalhado,
escolhido, composto, construido, tratado segundo normas profissionais, estéticas ou
ideologicas, que sdo outros tantos fatores de conotacio.”,?*° justamente por isso, agora, cabe
destacar com maiores detalhes algumas pecas publicitarias de outras campanhas de Lever. De
fato, pode-se considerar que havia uma Unica receita para 0s andncios, que era repetida em
exaustdo nas paginas da Revista do Radio, isto é, promovia-se o0 produto a partir de suas
propriedades embelezadoras, puras, econdmicas, duradouras, e apenas alterava-se, ao longo dos
anos, a garota-propaganda, a estética das pecas ou mesmo os slogans.?*! No entanto, para além
dessa repeticdo sistematica da ideia, método adotado pela publicidade moderna, observou-se
que, em alguns casos, a escolha da atriz estava intimamente relacionada a narrativa romantico-

amorosa construida no andncio.

237 BAUDRILLARD, Jean. Significacdo da Publicidade. In: ADORNO, Theodor et. al. Teoria da Cultura de
Massa. Introducdo, comentarios e sele¢do de Luiz Costa Lima. Sdo Paulo: Paz e Terra, 2000, p. 296.

238 A esse respeito, ver o caso da Revista da Semana em LUCA, Tania Regina de. A insercéo do registro fotografico
na Revista da Semana: trajetéria em 1900. ArtCultura, Uberlandia, v. 23, n. 43, p. 7-34, jul/dez. 2021. [on-line].
A respeito do estatuto de imagens na imprensa, era possivel se privilegiar o texto, enquanto a imagem que 0
acompanhava tinha apenas a caracteristica ilustrativa ou a imagem era mais importante do que a explicacdo que a
acompanhava, ou seja, conseguia informar por si s6. Sobre esse tema, ver: BARTHES, Roland. A mensagem
fotogréfica. In: ADORNO, Theodor et. al. Teoria da Cultura de Massa. Introdugdo, comentérios e sele¢do de Luiz
Costa Lima. S&o Paulo: Paz e Terra, 2000. p. 323-338.

239 Ha de se supor que as fotografias eram, provavelmente, originarias de estidios fotograficos e montadas
conforme o desejo atribuido a campanha publicitaria, mas depois nada impedia que fossem reutilizadas pela atriz
ou mesmo pelo estddio a que eram vinculadas, para a divulgacdo delas em outros contextos que ndo apenas o
publicitario, mas o envio aos fas, por exemplo.

240 BARTHES, Roland, Op. Cit., p. 328.

241 por exemplo, de “Usado por 9 entre 10 estrelas de Hollywood” para “Usado por 9 entre 10 estrelas de cinema”.
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Na década de 1950, as revistas mundanas conquistaram bastante sucesso entre o publico
amplo, sobretudo feminino, informando sobre a vida pessoal e, por vezes, com contornos
sensacionalistas, o que além de atrair a simpatia (ou antipatia) dos fas, autoalimentava a
confeccdo de revistas cada vez mais interessadas em cobrir os passos mais recentes dos artistas.

A titulo de exemplo, vale citar o caso de Elizabeth Taylor, que

[...] ndo tomou emprestado apenas o romance dos filmes. Um de seus bidgrafos disse
que ela imitava também o melodrama de seus filmes, para dar a propria vida um
carater mais dramatico. Isso explica os casamentos em série, as brigas, os divorcios,
os vicios, as oscilagdes de peso, as tentativas de suicidio. [...] Mas [quando do sucesso
em baixa] Elizabeth Taylor descobriu que ninguém precisava desaparecer do olhar
publico, que era possivel continuar desenrolando o longo novelo da vida, que era
possivel fazer da propria vida um filme e que, desde que o filme fosse divertido,
ninguém precisaria ser obsoleto. ‘Eu sou minha propria mercadoria’, disse ela certa
vez [...] Liz Taylor aprendera a transformar sua vida numa mercadoria. Nos anos 90,
ninguém mais ia assistir a seus filmes porque ndo havia nenhum, mas mesmo assim
ela ainda conseguia atrair a atengdo da midia estrelando a saga da propria vida, de tal
forma que seu ‘filme’ passava por toda parte. Em outras palavras, sua nova carreira
era viver,2#2

A despeito de a imagem das atrizes também ser uma mercadoria estampada nos
anuncios, ndo existe, como ha de se supor, em nenhum deles, mencéo de acontecimentos de sua
vida privada ou publica como havia nas revistas especializadas, inclusive na propria Revista do
Radio, que confabulava sobre os astros e estrelas nacionais e, por vezes, estrangeiros, uma vez
gue a natureza das propagandas, como bem apresentou Edgar Morin, era a comercializagéo.
Por isso, ndo era estranho a atriz comparecer numa peca publicitaria cujo enredo construido
para a venda do produto idealizava o casamento feliz e que se mantivesse duradouro com o
mesmo parceiro, sendo que ela ja havia se casado varias vezes.

Contudo, nos anuncios, era essencial que as atrizes dessem sua opinido a fim de
contagiar o produto com sua propria fama. Embora nédo se tratasse de declaracdo espontéanea,
afinal estd diante de uma relacdo financeiro-contratual - com as atrizes fazendo papel de
garotas-propaganda para validar a eficacia do produto e direcionar o desejo do consumidor para
o0 sabonete -, a atividade também contribuia para a fama particular junto ao grande publico, o
que favorecia a reputacdo delas entre seus fas. Mas, vale lembrar, que o pablico as classificava
a partir de tipos ideais, mediante comportamentos e atitudes cotidianas de conhecimento geral,
ou aquelas com as que se familiarizaram a partir das cenas dos filmes, que nao raro eram lidas

pelo publico como se houvesse coincidéncia entre individuo e a personalidade representada.

242 GABLER, Neal, Op. Cit., p. 158-159.
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Figuras 72 e 73 - Anuncios com as atrizes Ava Gardner e Gina Lollobrigida
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Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 241, p. 24, 24 abr. 1954 e ano 07,
n. 256, p. 37, 07 ago. 1954.

Tal fato ndo deve ser esquecido na analise das pecas publicitarias que estampavam Ava
Gardner e Gina Lollobrigida, uma vez que se tratava de estrelas conhecidas por serem “carne
fogo”,24® morenas jovens e sensuais,?** que alimentavam o voyeurismo masculino. Justamente
por isso, ha de se refletir sobre a presenca das duas atrizes neste tipo de campanha produzida
pela Lintas, qual seja, a que se vale do recurso semelhante ao da fotonovela,?*® uma narrativa

romanceada que, ndo raro, terminava com a felicidade de um casal.

Aquele sim, foi o dia mais feliz da minha vida — diz Ruth. Eu notei logo que Paulo
estava mudado. Seu olhar... sua voz... Nunca vou me esquecer... Foi num sabado
a tarde que, durante um passeio de barco, Paulo me disse, ‘Vocé hoje esta linda como
nunca! Seu rosto me encanta... seus olhos, seu cabelo... sua pele macia... que perfume
tdo suave envolve vocé... E pouco depois, quer casar-se comigo?’. E claro que eu
nem podia falar... tudo era tdo maravilhoso! Parecia um sonho... Paulo, agora, pedindo

243 DULCI, Luciana, Op. Cit., p. XCI.

244 A crer que as fotos tenham sido produzidas no ano em que foram publicadas no andncio, Ava Gardner contava
32 anos e Gina Lollobrigida 27.

245 Folhetim bastante comum em revistas do periodo, a exemplo de: Grande Hotel (RJ, 1947-1983), Capricho (SP,
1952-atual), Casa e Jardim (RJ, 1953-atual), Querida (RJ, 1954-1971), Garotas (RJ, 1959-?), e Sétimo Céu (RJ,
1958-1992; 1999).
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que eu me casasse com ele. Em boa hora segui o conselho de Ava Gardner, usando
0 Sabonete Lever. A ele devo a solugéo feliz do meu romance. 4

Naquele dia, no parque de diversbes, senti que, seguindo o conselho de Gina
Lollobrigida, acertei em cheio no coracdo de Roberto. Aquelas voltas me deixaram
meia atordoada. Eu sentia tudo girando, girando... Depois percebi que Roberto me
segurava firme e dizia: ‘“Vocé estd um amor... Vocé esta linda como nunca!’. Demos
gostosas gargalhadas diante do espelho magico. Mas, de repente, Roberto ficou sério
e disse: ‘Entdo, amor, quer casar-se comigo?... Diga que sim... Eu adoro vocé...” Ah!
Que delicia de tarde! Como tudo tinha mudado para mim! Até aquela ventania
horrorosa me divertiu. Eu era agora uma crianca feliz. Minha vontade era correr,
gritar, pular, dizer a todo o mundo que afinal eu o tinha conquistado. A viagem pelo
trem fantasma foi um sonho... Roberto me dizia: ‘Sua cutis ¢ tdo suave... Que perfume
delicioso envolve vocé!” Radiante de felicidade, ndo posso deixar de reconhecer que
toda essa mudanca foi devida ao conselho de Gina Lollobrigida, que disse: ‘Use
Sabonete Lever — ele d4 a pele uma suavidade e fascinio que provocam romances.”.?4’

Embora as artistas apenas contribuissem com sua presenca, porque todo o enredo

romanesco era construido em torno de personagens coadjuvantes, a elas era atribuida a funcao

especifica de atrair o olhar masculino. Esse recurso também foi explorado pelas pecas

publicitarias do Sabonete Big, conforme as imagens abaixo, embora atrizes néo

comparecessem.

Figuras 74 e 75 — Anuncios do Sabonete Big
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Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 236, p. 15, 20 mar. 1954 e ano

08, n. 280, p. 42 capa, 22 jan. 1955.

246 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 241, p. 24, 24 abr. 1954, [grifos no original].
247 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 256, p. 37, 07 ago. 1954. [grifos no original].
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As pitadas de romance das pecas publicitarias de Lever, por seu turno, ficavam a cargo
da narrativa, a que se somam as imagens bem distribuidas na pagina, numa diagramac&o que
evocava fotonovelas. Lancar mao desse recurso ndo era inocente, porque as mulheres ja
estavam familiarizadas com esse tipo de narrativa, fossem transmitidas pelo radio ou as
presentes nas revistas dessa natureza.

Enquanto as cenas das propagandas anteriores, tanto as de Lever quanto as de Big,
apresentam algumas doses de sensualidade, provocadas sobretudo por conta de abracos por
parte dos casais ou sensacdo de divertimento de uma das mogas quando seu vestido foi
levemente elevado com o vento, nas demais o0 tom romantico se imp0s, a exemplo do que revela

0 depoimento abaixo:

Hoje sou casada e feliz, mas nem tudo foram rosas... Vou contar a vocés a minha
historia: Eu e Geraldo trabalhdvamos no mesmo escritério, mas ele parecia nao
entender os meus olhares, mostrava-se sempre indiferente. Mas um dia tudo mudou:
aquelas flores sobre a minha mesa diziam tudo... Na mesma tarde Geraldo me
convidou para tomar lanche. Ele ndo cabia em si de contente: ‘Como gosto de vocé!
Seu rosto esta tdo lindo... sua pele tdo bonita e macia... vocé parece um anjo!” Quando
famos ao cinema, Geraldo ficava intrigado porque eu insistia sempre em ver filmes
de Pier Angeli. Um dia eu contei: N&o sabe que é gracas a ela que eu tenho vocé? Foi
ela quem me ensinou que Sabonete Lever da a pele uma nova beleza. Nao foi isso que
encantou vocé? Meu sonho se realizou. Geraldo se decidiu e nos casamos. Eu estava
contentissima, e decidi também que em nossa casa s6 usariamos o perfumadissimo
Sabonete Lever.?%®

Tendo em vista o publico-alvo imaginado, vale destacar que nas narrativas, Paulo e
Roberto interpretaram jovens mocos, cuja rapidez em demonstrar interesse no casamento
deixou suas namoradas extremamente felizes, aspiracdo, alias, de muitas garotas do periodo.
Geraldo, ao contrario, o fez com mais vagar, pois demorou a corresponder aos flertes de sua
colega de trabalho, elemento que convida a refletir sobre dose de realismo da historia, tornando-
a talvez um pouco menos idilica e mais proxima da realidade, ou seja, demonstrar que a
conquista também levava tempo. Ainda é preciso observar que, se o pedido de casamento cabia
ao homem, a mulher era atribuido o papel da conquista, para o que era necessaria uma “cutis”
tdo bela quanto a de Ava Gardner, Gina Lollobrigida ou Pier Angeli, que aconselhavam, para
realizar esse desejo: usar 0 Sabonete Lever.

Desse modo, observa-se que as propagandas de Lever reforcaram os valores em voga

nos anos 1950, a saber, o relacionamento perfeito do casal de namorados, que comeca desde a

248 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 258, p. 33, 21 ago. 1954. [grifos no original].
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juventude, e que culmina no casamento, cuja meta era ser duradouro e feliz, a exemplo do que

ocorreu com os personagens Gilberto e Alfredo, segundo suas esposas:

Como de costume, Gilberto ndo esqueceu do aniversario do nosso casamento. Além
do presente e das flores, veio também um convite: ‘Querida, que tal irmos ao cinema?’
Durante o jantar eu sentia que Gilberto estava radiante de felicidade. Com que
ternura levantou o copo desejando: ‘Mais cem anos assim juntinhos e felizes!” Na ida
para o cinema fomos olhando as vitrinas. Olhe, Gilberto, disse eu, que amor de
broche. Ali, do lado direito. Ndo posso me esquecer com que carinho ele respondeu:
‘E seu, querida. Seu aniversario é no més que vem. Vocé merece muito mais...” NO
cinema, juntinho a ele, eu era a mulher mais feliz do mundo! O filme era com
Barbara Stanwyck, e quando eu a vi, meu coracgdo bateu forte. Sim, fora ela quem me
aconselhou Sabonete Lever. Gragas a esse conselho, minha pele esta sempre suave e
juvenil. Isso encanta Gilberto. Boa noite! Aqui é nossa — a casa de um casal feliz.
Antes de fechar a porta, um conselho para vocé, minha amiga: Comece também a usar
Lever. Todos notardo logo um novo encanto em vocé. E vocé... Ah! Vocé sera muito
feliz!1?4°

Minha vida é um mundo de felicidade! Somos casados ha 15 anos, mas para Alfredo
sou uma eterna namorada. VVoltando de uma viagem feliz, juntinha a ele, eu vou contar
como tudo comecou: foi numa tarde de aniverséario de casamento que... ele chegou
com aquela deliciosa surpresa. E verdade que Alfredo nunca se esqueceu da nossa
grande data. Mas, francamente, eu ndo esperava uma nova lua de mel, ja com
passagens compradas e tudo... Aquela viagem de avido, a primeira da minha vida,
me deixou contentissima. Depois de 15 anos iamos rever o local onde juntos
comegamos a viver... a sonhar... Como tudo era maravilhoso! O lago, com os velhos
barcos, lembrava momentos alegres. Como eu era feliz ouvindo Alfredo dizer: “Vocé
¢ linda. Cada dia gosto mais de vocé!” Minha felicidade era completa. Durante os
passeios eu o ouvia sempre a dizer: ‘Querida, vocé continua moga como sempre. Sua
pele esta macia, como quando nos casamos!” Na loja de novidades um porta retratos
chamou nossa atencéo. Ali estava Joan Crawford, a admiravel estrela a quem devo a
minha felicidade. Foi ela quem me ensinou a usar o puro Sabonete Lever, para manter
a cltis sempre suave e perfeita, e... meu marido cada vez mais encantado de mim!2%°

Ava Gardner e Gina Lollobrigida representaram a sensualidade, porque eram tidas por
femmes fatales. Em contrapartida, a escolha de Barbara Stanwyck e Joan Crawford também néo
parece ter sido aleatoria, uma vez que ambas tinham mais idade, a primeira 47 e a segunda 51
anos quando da publicacdo dos andncios, o que evidencia que elas atraiam puablico de outra
geracdo, justamente aquele que se fazia personagem no enredo construido nas pecas em que

compareceram. %

249 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 260, p. 33, 04 set. 1954. [grifos no original].

250 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 08, n. 299, p. 33, 04 jun. 1955. [grifos no original].

251 Ao considerar sobre idade naquele momento histérico, é importante ter presente que: “Uma mulher com mais
de 20 anos de idade sem a perspectiva de um casamento corria o risco de ser vista como uma encalhada, candidata
a ficar para a titia. Aos 25 anos, considerada uma solteirona, ja era fonte de constrangimento. [Ja] um homem de
30 anos, solteiro, com estabilidade financeira, ainda era visto como um bom partido para mulheres bem mais
jovens.”. PINSKY, Carla Bassanezi. Mulheres dos Anos Dourados. In: DEL PRIORE, Mary (org.); PINSKY,
Carla Bassanezi (coord. de textos). Historia das Mulheres no Brasil. 10. ed., 62 reimpressao. Sdo Paulo: Contexto,
2018, p. 619, grifos da autora. [1. ed. 1997].
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Como se sabe, o star system ndo apreciava artistas com idade avancada e, salvo algumas
excecOes, caiam no ostracismo ao envelhecer. No entanto, 0 oposto ocorreu com Bérbara
Stanwick e Joan Crawford, pois 0 objetivo da publicidade era o de atestar que a beleza se
mantém a despeito da idade e que, mesmo passados 10 ou 15 anos de casamento, como relatado
pelas esposas personagens, era possivel manter a cutis perfeita e a aten¢do do esposo, com uma
condig&o: usar o Sabonete Lever.

Figuras 76 e 77 - Anuncios com as atrizes Barbara Stanwyck e Joan Crawford
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n. 299, p. 33, 04 jun. 1955.

A regra da vida feliz, do casamento bem-sucedido e de uma existéncia devidamente
desfrutada foram constantes nas propagandas de Lever, a contar pelos planos de fundo das
historias, ambientes de sociabilidade muito proximos de uma classe média norte-americana que,
alids, influenciou os brasileiros dos grandes centros urbanos: passeios de barco, brincadeira em
parque de diversdes, frequéncia a restaurantes, presentear com joias, viajem de avido e assistir

a filmes no cinema.?%2

252 No que respeita a esse Gltimo, cumpre reforcar que, ao longo da década, se configurou habito no Brasil inclusive
para os mais pobres, que se mantinham fiéis aos filmes hollywoodianos, o que bem demonstra a popularizagéo do
veiculo.
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Figura 78 - Anlncio com a atriz Debbie Reynolds

wia Dl e Debtsr Bryneids mid Sorec, b B8 ez
P éle vocé € tho bonitx
quanfo umo
‘eshila de cinema

Usado por 9 entre 10 “estrélas” do cinema

Fonte: Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 11, n. 436, p. 19, 18 jan. 1958.

Né&o se pode deixar de mencionar que na década de 1950, “O estereotipo da mocinha
ingénua adequava-se a um momento onde a felicidade doméstica era a grande aspiracdo da
maioria das mulheres — ao estilo ‘american way of life’ do pds-guerra — e as pessoas casavam-
se cedo. A esposa e mae-modelo tinha por principal preocupacdo agradar o marido e cuidar bem
da casa.”.?®® Talvez por isso Debbie Reynolds tenha comparecido, uma vez que, diferente de
Ava Gardner e Gina Lollobrigida, ela evocava o tipo meigo, doce e carinhoso téo disseminado
naquela época que, por conta disso ficou conhecida pelo crondnimo anos dourados, e idealizado
pelas mocas e desejado pelos rapazes.?>*

Por fim, cumpre observar que as pecas publicitarias do sabonete Lever utilizaram a
beleza das estrelas de cinema como estratégia argumentativa, o que bem demonstra a
disseminacdo do star system em territorio nacional. As propagandas do sabonete Big, por sua
vez, apresentaram somente duas garotas-propaganda ao longo do periodo de veiculagéo,

presenca pouco expressiva quando se compara com suas concorrentes. 1sso, alias, pode sugerir

253 DULCI, Luciana, Op. Cit., p. XClI, grifos do autor.
254 Crondnimo que se refere aos anos 1950, conforme trabalhado no segundo capitulo.
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que a empresa ndo tinha recursos para custear os valores cobrados pelas estrelas para que se
autorizasse a divulgacdo de suas imagens. Na auséncia de fotografias de famosas, langou-se
méo de desenhos de mulher cantando, o que bem reforga a importancia do mundo artistico para
a época. Cinta Azul seguiu linha semelhante no que diz respeito a associac¢do do produto com

a beleza, mas, de outro modo, em seus anuncios ndo compareceu nenhuma atriz.

Figuras 79 e 80 — Anuncios dos sabonetes Big e Cinta Azul
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Um produto des INDUSTRIAS MACEDO SERRA LTDA, CARLOS PEREIRA INDUSTRIAS QUIMICAS S/A.

Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 09, n. 357, p. 42 capa, 14 jul. 1956 e ano
10, n. 383, p. 42 capa, 12 jan. 1957.

Este controle da m&e sobre os filhos vai ter uma dupla
implicacdo. Por um lado, ele d& & mulher um tipo de poder
muito especial [...] que ndo é visivel e ndo lhe traz prestigio
social e foi durante muitos anos um dos lugares de onde as
mulheres articularam sua resisténcia e sua influéncia sobre

0 mundo publico.?®

As pegas publicitarias do Sabonete Eucalol mantiveram linha argumentativa semelhante

as da Lever, uma vez que a associacgdo entre a beleza das artistas e uso do produto mostrou-se

25 ROCHA-COUTINHO, Maria Lucia. Tecendo por tras dos panos: a mulher brasileira nas relagdes familiares.
Rio de Janeiro: Rocco, 1994, p. 34.
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presente em todas as campanhas.?®® Fotografias do rosto das estrelas também foram a marca
registrada desses andncios, a que se somaram textos, também com a funcéo especializada de
detalhar as potencialidades de Eucalol, a exemplo de: “Devido as suas propriedades balsamicas,

Eucalol emulsiona e retira as impurezas dos poros, (cravos, residuos gordurosos etc.).”2>’

Figuras 81, 82, 83 e 84 - Anlncios com as atrizes Emilinha Borba, Eva Todor, Tonia Carrero
e Dircinha Batista
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2% Importa esclarecer que ao levar em consideragdo as datas de publicacdo dos andincios na Revista do Radio,
constata-se que a Perfumaria Myrta anunciou primeiro, em 13 de maio de 1952 (peca com Emilinha Borba,
exemplar 140), enquanto a primeira aparicdo de Lever deu-se em 24 de abril de 1954 (exemplar 241, peca com
Ava Gardner). Ao realizar, ainda que rapidamente, busca em alguns exemplares de periédicos na Hemeroteca
Digital, constatou-se que essas mesmas pecas também circularam em outros periddicos, respectivamente em 1952
e 1954, o que permite levantar a hipdtese que a Record Propaganda tenha inspirado a Lintas. No entanto, ndo se
trata de advogar a favor dessa causa, uma vez que a intencdo aqui é demonstrar quais 0S recursos persuasivos das
propagandas e como langaram mao de valores e simbolos de seu momento historico, como bem convidou a refletir
Carla Pinsky, e ndao provar quem foi o pioneiro da ideia, se é que isso seja possivel, até porque a ideia artistica ja
estava presente nas campanhas de Lever desde sua chegada no Brasil, nos anos 1930. Justamente por isso, ndo foi
seguida ordem cronolégica na apreciagao critica dos anlincios, o que acarretaria comegar com o Sabonete Eucalol.
Mas, como ha de se verificar, a tematica presente nas propagandas, associada a maior presenca de atrizes em pegas
inéditas, que norteou esta argumentacao.

257 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 05, n. 140, p. 09, 13 maio 1952.
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Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 05, n. 140, p. 09, 13 maio 1952; ano 05, n. 168,
p. 29, 25 nov. 1952; ano 05, n. 161, p. 37, 07 out. 1952 e ano 06, n. 178, p. 16, 03 fev. 1953.

Se as estrelas que formavam o star system brasileiro e internacional e as ideias de
economia, durabilidade, maior consisténcia eram taticas comuns e repetidas nas propagandas
de ambos os produtos, ha alguns outros recursos persuasivos que tornaram as pecas de Eucalol
diferentes das de Lever, a exemplo dos que indicam compra a partir da comparacao com demais
sabonetes. Noutras palavras, a empresa nao omitia o fato de haver concorrentes no mercado,
embora ndo 0s mencionasse, e que 0s consumidores, assim como faziam as atrizes em suas
praticas profissionais, isto é, quando escolhiam um papel a representar, deveriam ficar a vontade
para comparar Eucalol com as congéneres, porque, assim, era possivel avalia-los e, depois,
tornar-se consumidor cativo do “superior”, ou seja, do proprio Eucalol.?®

Mas havia outro recurso que chama atencdo. Além da fotografia do rosto das atrizes em
primeiro plano, as pecas publicitarias traziam pequenos retratos que conferiam as estrelas a
possibilidade de aparicdo e de compartilharem os atributos de Eucalol, ao reafirmar a ideia da
comparacdo: “Bibi Ferreira afirma: ‘Cada papel que interpreto é o resultado de cuidadosa

comparagio. Também pela comparagdo, escolhi o Sabonete Eucalol.”.?® Em cada pequeno

2%8 Ha varios slogans que exploram a ideia da comparacéo, alterando-se apenas um dos verbos: “Ela [mencéo a
atriz que estampa a pagina] selecionou/experimentou/analisou/examinou... comparou... e escolheu o superior
Sabonete Eucalol”.

29 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 05, n. 168, p. 29, 25 nov. 1952,
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quadro, ha a imagem de uma atriz famosa e de destacada carreira, como, alias, as propagandas
sempre fizeram questdo de sublinhar, recurso do qual Lever abriu méo, apesar de em algumas
pecas haver mencéo dos trabalhos mais recentes da atriz retratada.

Nesses varios conjuntos de quadros, era comum que um deles apresentasse pontos de
interrogacdo, porque era espaco a ser preenchido pela imagem da leitora. Tal recurso objetivava
manter didlogo com a consumidora, ou seja, construia-se o imaginario em torno da ideia de que
com Eucalol a leitora adentraria o rol da fama. E bem provéavel que essa técnica persuasiva

tenha sido empregada, porque nos anos 1950,

[...] as meninas eram encorajadas a serem ddceis, boazinhas, Uteis, prestativas,
cooperativas, cordiais, tolerantes, compreensivas, a ndo incomodarem as pessoas e a
ndo dizer ndo. Ao contrario dos homens, as mulheres foram ensinadas a ‘cuidar’ de
todo mundo, menos delas mesmas, a serem guardids da tradicdo e dos lagos de
familia.°

Além desses atributos, esperava-se que as mulheres se casassem ainda jovens e fossem
as unicas responsaveis pelos afazeres domésticos, cuidado do marido e dos filhos. Embora as
tarefas fossem cansativas, ndo eram socialmente prestigiadas, ou seja, a elas ndo se conferia
poder simbdlico, justamente por serem restritas ao lar. Dessa forma, é bem provavel que a
proposta da Record, para sua cliente Perfumaria Myrta, foi incitar o imaginario das donas de
casa, leitoras em potencial tanto da revista quanto dos anuncios, ao tentar conquista-las com a
possibilidade de inserir suas fotografias nos espacgos reservados com interrogacdo, permitindo-
Ihes, possivelmente, sensacdo de prestigio.

Mas ao mesmo tempo em que as propagandas de Eucalol contemplavam as artistas por
conta do sucesso de suas carreiras construidas fora do ambiente doméstico, o que poderia
demonstrar que a empresa compactuava com a relativizacdo das rigidas regras que limitavam
as mulheres exclusivamente as atividade domeésticas, por outro acabaram por reforcar a
maternidade, conforme os excertos de outra campanha publicitaria da Perfumaria Myrta, que,

vale destacar, se distanciava da persuasao de Lever ao referir-se ao cuidado com os filhos:

Bibi Ferreira é impressionante na sua arte. No teatro de Revista ou Comédia, no
Cinema ou Televisdo, interpretando ou dirigindo, cantando ou dangando, conquista
sempre novos admiradores. Mas acima de tudo, é mée extremosa da linda Tereza
Cristina. Para sua filinha, ela escolhe sempre o melhor. Por isso, apds comparar e

260 ROCHA-COUTINHO, Maria Lucia, Op. Cit., p. 59.
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experimentar outros sabonetes, ela escolheu o superior... 0 balsdmico Sabonete
Eucalol 2%

Lidia Matos conhecida estrela do Teatro, Radio ¢ TV, afirma: ‘Experimentando e
comparando, escolhi o suave Sabonete Eucalol para a delicada pele de meus filhos.
Eucalol é também o meu sabonete’. Se vocé experimentar e comparar, também
escolhera Eucalol 262

Helena Sangirardi e suas graciosas filinhas também sdo ‘fas’ de Eucalol. Perita em
assuntos de economia doméstica, Helena Sangirardi é autora de ‘A Alegria de
Cozinhar’ — 0 mais completo livro de dietética e arte culinaria. Além de jornalista,
Helena ¢ a criadora de notaveis programas femininos no radio brasileiro destacando-
se ‘Consultdrio sentimental’ que ¢ irradiado, com éxito, ha mais de 15 anos.?5

Mae e artista: Sim, embora famosa artista, Heloisa Helena é, acima de tudo, mae
extremosa de duas lindas filhas. Tudo para elas é escolhido com cuidado e carinho.
Foi assim, que, ap0s experimentar e comparar outros sabonetes, concluiu que Eucalol
é 0 melhor para ela e suas filhas. Eucalol embeleza a ‘mamae’, porque limpa e retira
todas as impurezas da pele. E também protege a pele delicada das criancas com as
suas balsamicas esséncias de eucalipto. [...] Heloisa Helena tem tido éxitos marcantes
no Teatro Brasileiro, no Cinema e na Televisdo. No palco sdo inesqueciveis suas
interpretacdes de ‘Carlota Joaquina’, ‘Filomena Marturano’ e, na TV, atrai milhares
de telespectadores aos seus programas de teatro.?*

Adelaide Chiozzo faz a alegria de milh6es de admiradores com sua arte. Mas, acima
de tudo, ela é a mée extremosa da linda Cristina Maria. E para sua linda filinha ela
escolhe sempre o melhor: desde o mais puro alimento até o mais fino sabonete.?6®

Aimée ¢ a festejada rainha do ‘vaudeville’ no Teatro Brasileiro. Ela tem obtido
triunfos notéveis com suas pec¢as chistosas, com fundo social e de maliciosa
ingenuidade. Mas acima de tudo, é mée dedicada da linda menina Rosa Aimée. O seu
sabonete embelezador — e também protetor da pele delicada da filinha — é o balsamico
Eucalol 2%

Madeleine Rosay é uma vocagéo de artista. E professora de bailado e expoente da
arte coreogréfica brasileira. Sdo incontiveis os seus éxitos nos palcos do Brasil,
Franga e América. E, agora, revelou-se também como excelente estrela na TV. Ela é
linda... ela sabe comparar... ela escolheu Eucalol — para ela e para seu filinho.?’

A analise das campanhas publicitéarias dos dois sabonetes demonstrou que, na década de
1950, a venda de produtos dessa natureza estava intimamente ligada aos recursos persuasivos
da publicidade moderna e, sobretudo, & transmisséao de valores sociais que restringiam as figuras

femininas ao ambiente domestico, ainda que as garotas-propaganda tivessem intensa vida

261 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 08, n. 302, p. 36, 25 jun. 1955. [grifos no original].

262 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 09, n. 376, p. 3% capa, 24 nov. 1956. [grifos no original].
263 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 246, p. 23, 29 maio 1954. [grifos no original].

264 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 08, n. 298, p. 20, 28 maio 1955. [grifos no original].

265 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 10, n. 433, p. 22 capa, 28 dez. 1957. [grifos no original].
266 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 261, p. 53, 11 set. 1954. [grifos no original].

267 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 251, p. 54, 03 jul. 1954. [grifos no original].
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publica.?%® Eucalol e Lever valeram-se da mesma estratégia argumentativa, ou seja, as estrelas,
com carreiras consolidadas em diversos veiculos de comunicacdo, no caso de Lever,
majoritariamente o cinema, e consagradas do grande publico, o que demonstra a competi¢do no
nivel publicitario entre ambas.

Em contrapartida, foi possivel perceber outras estratégias que, embora distintas, também
estavam em sintonia com perspectivas da época e que acabavam por ecoar o papel social

atribuido ao feminino nos anos 1950: beleza, felicidade conjugal duradoura e maternidade.?%°

Figuras 85, 86 e 87 - Anuncios com as atrizes Bibi Ferreira, Lidia Matos e Adelaide Chiozzo

'. _ _— T— — o see g

— Lty Metoc
o0 comparal; voce 77%%7,-
savi oo

€ muito superior

«Para mim e minha filhinka *%
¢ muito superior
o balsdmico Sabonete E

o balsamico
Sabonete

Frodace & Toufuniris MYRTA 8. A, « S de Jussis

268 Cumpre reforcar que nem sempre a vida das atrizes cujas fotos estavam nos antncios seguia a regra do
casamento feliz. Mas a presenca delas nas propagandas tinha a inten¢do comercial, ou seja, legitimar o produto e
ndo a de fazer mencdo a sua propria vida, o que era reservado a outras se¢Oes das revistas mundanas.

269 A respeito desse Ultimo quesito, é importante mencionar o caso de Emilinha Borba, que se casou com Arthur
Souza Costa com quase 30 anos, idade ja considerada avangada, e ndo teve filhos biol6gicos, mas adotou uma
crianca quando de uma viagem para o Rio Grande do Sul, batizada por ela de Arthur Emilio. Essas informagoes
podem ser vistas em seu diario na Revista do Radio, mencionado no primeiro capitulo.
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Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 08, n. 302, p. 36, 25 jun. 1955; ano 09,
n. 376, p. 32 capa, 24 nov. 1956 e ano 10, n. 433, p. 22 capa, 28 dez. 1957.

A argumentacdo em torno do cuidado e de uso de um produto que garantisse protecao
também se verificou nas pecas publicitarias de Lifebuoy, produto da empresa Lever,
convidando a reforcar a ideia de segmento de mercado, uma vez que enquanto para um produto
se privilegiava a persuasdo em torno da beleza, para outro as propriedades de protecdo, mais
proximas do que se esperava de higiene, foram mencionadas.

As campanhas transmitiam o valor da protecdo, fosse para as criancas ou para toda a
familia, ndo desprezando o destaque ao perfume exalado pelo produto, nos seguintes termos:
“As criancgas gostam cada vez mais de Lifebuoy! Pudera! Com um novo elemento purificador
— que perfuma ao mesmo tempo — Lifebuoy estd cada vez mais refrescante e protege muito
mais! Por isso, ndo sO as criancas, mas toda a familia estd adorando a perfumada protecéo de

Lifebuoy!”.2"°

270 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 09, n. 353, p. 16, 16 jun. 1956. [grifos no original].
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Figuras 88 e 89 - Anuncios do sabonete Lifebuoy
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Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 09, n. 357, p. 20, 14 jul. 1956 e ano 09,
n. 353, p. 16, 16 jun. 1956.

Embora nas propagandas de Eucalol e Lever era imperativo as mulheres ocupar somente
0 espaco doméstico, Lifebuouy interagiu com proposta advinda da modernidade, que
despontava no periodo, ou seja, 0 ingresso do publico feminino no mercado de trabalho.
Portanto, é possivel interpretar os anincios como expressdo das alteracfes comportamentais
que aconteciam no final da década. Noutras palavras, eles vocalizavam expressdes sociais
através de duplo direcionamento, uma vez que a0 mesmo tempo em que ja expressavam
mudancas em curso, também colaboraram para a propria alteracdo social, ao expressar algo e,
no mesmo momento, reforcar tendéncias, o que bem demonstra a ruptura com valores que
ecoavam no final dos anos 1940.

Esse cenario adveio, especialmente, a partir das reivindicagbes femininas — em busca
pela igualdade social e politica — e das alteragdes promovidas por governos com espirito
modernizante - como foi o caso de Juscelino Kubitschek, com seu incansavel projeto
desenvolvimentista — houve significativa ampliacdo de postos de trabalho para as mulheres, a
exemplo do proprio funcionalismo publico, da area educacional — onde compareciam sobretudo
como professoras de primeiras letras -, da industria, como operarias ou do setor comercial, onde
atuavam como secretérias.

Desse modo, cabe constatar que, embora os sabonetes fossem utilizados pelos

integrantes da familia, cabia as mulheres escolhé-los. Justamente por isso, todos os anincios as
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tinham por mira. Tal dado convida a refletir sobre o proprio poder de compra, uma vez que uma
parcela do publico feminino, daguele momento em diante, passava a ser assalariado. O que
pode explicar, por exemplo, o seguinte excerto: “Ah! Nessa hora s6 se pensa huma coisa: um
gostoso banho com LIFEBUQY. Um banho de otimismo e de satde! Quando LIFEBUQY entra
em cena, tudo muda! O cansaco é logo substituido por uma deliciosa sensacdo de bem estar! E
Vocé se sentird outra! Mais disposta! Mais otimista!”.?’* Associado com a imagem de uma
mulher a frente de uma mesa em que ha maquina de escrever, provavelmente ocupando o cargo
de secretaria, deu-se o tom para reforcar as propriedades protetivas, e até curativas, do produto

para quem estava cansada apos um dia de trabalho.?"2

Figuras 90 e 91 - Anuncios do sabonete Lifebuoy
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Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 10, n. 393, p. 50, 23 mar. 1957 e ano
11, n. 437, p. 24, 25 jan. 1958.

Em vista disso, ha de se considerar que as propagandas de Lever, Eucalol, Big e Cinta
Azul vendiam os produtos de higiene construindo propriedades balsamicas e embelezadores.
Enquanto algumas pecas de Eucalol e as de Lifebuoy contribuiam para reforcar a protecéo

higiénica, fosse da familia ou, sobretudo, das mulheres e criancas. Constata-se que as empresas

271 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 11, n. 437, p. 24, 25 jan. 1958. [letras maitsculas no original].

272 Interessa observar que enquanto dona de casa, as mulheres faziam as atividades com felicidade e aparentavam
sempre estarem dispostas. J& no ambiente publico, o dia mostrou-se cansativo e arduo. Transmitia-se visdo de
mundo que ndo encarava o trabalho doméstico como extenuante.
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visavam publico consumidor bastante especifico, que, alids, ndo era distinto daquele da Revista
do R&dio, conforme se observa no excerto abaixo:

A Revista do Radio ocupa um espaco andlogo [ao da Radio Nacional do Rio de
Janeiro]; sua demanda essencial era constituida por mulheres que ocupavam posicdes
subalternas na estrutura social. Os seus padrdes informativos se norteavam, dessa
forma, para este tipo de publico. Tomemos, inicialmente, esta Revista para avistarmos
o quadro de valores e, portanto, de atendimento a expectativas que inspirava. Pode-se
dizer que uma publicagdo como a Revista do Radio, que formulava seu contetido sobre
temas basicos, tais como lares felizes (casamentos bem realizados), possibilidade de
conjugagdo da vida artistica e familiar, 'fofocas' sobre novos romances, sobre amores
desfeitos, visava identificar um quadro identificador e projetivo. Estas tematicas,
embora pudessem, & primeira vista, despertar a demanda masculina, traduziam um
universo de valores femininos: 0 que se ocultava eram 0s mitos tdo caros a estes
setores, como a vida doméstica, a realizacdo materna, a possibilidade de felicidade
permanente, vale dizer, o espaco da realizagdo privada, romantico-burguesa. [...]
Ocorre 0 que poderiamos denominar de uma proje¢do mimética; o modelo vende para
a mulher das classes desfavorecidas um dever ser feminino dificilmente alcangado por
estas, mas que permanece enquanto horizonte de referéncia. [...] A Revista do Radio,
com a sua gama variada de esposas perfeitas, maridos insubstituiveis, paixdes
duradouras, apresenta um 6timo social, positivo, idealizado, vendendo para a mulher
excluida uma imagem do real de classe média, como padrao universal de felicidade.?”

A despeito de anunciarem em outros veiculos de imprensa, verificou-se que a escolha
dessas empresas pela Revista do Radio ndo foi inocente, uma vez que a tematica abordada pelo
hebdomadario estava em sintonia com o que pregavam os anuncios das duas industrias, isto é,

foi bastante calculada.

3.3. Produtos de higiene para mulheres e para a familia

O xampu Juventude Alexandre era comercializado desde os anos 1900 no Brasil.?’* Sua
primeira veiculacdo na Revista do Radio aconteceu em marco de 1949, e o anincio destacava
a propriedade de tonico capilar, porque combatia a caspa e a queda de cabelo. Contudo, em

menos de um ano, os reclames passaram a privilegiar as caracteristicas do produto que o

23 GOLDFEDER, Miriam, Op. Cit., p. 167-168, grifos nossos. As propagandas, sobretudo de Lever e Eucalol,
comportaram-se de modo semelhante a revista Elle, como relatou BARTHES, Roland. Mitologias. Traducdo Rita
Buongermino, Pedro de Souza e Rejane Janowitzer. 3. ed. Rio de Janeiro: DIFEL, 2007. [1. ed. 1957], grifos do
autor.: [...] é exatamente por se dirigir a um publico verdadeiramente popular que a revista Elle evita
cuidadosamente postular uma cozinha econémica. Veja-se 0 Express, cujo publico exclusivamente burgués é, pelo
contrario, dotado de um razoavel poder de compra: a sua cozinha é real, e ndo magica; a Elle sugere receitas de
perdizes-fantasias, e 0 Express de salada mista. O publico de Elle s6 tem acesso a fabula, e ao do Express podem
ser propostos pratos reais, que ele certamente podera preparar. No caso dos sabonetes, no entanto, as mensagens
das propagandas permitem reforgar que as pessoas mais pobres podiam adquiri-los. Porém, dificilmente
alcancariam o padrdo de vida do estrelato que os andncios disseminavam, uma vez que se tratava de estilo classe
média, restando-lhes apenas idealiza-la.

214 A julgar pelo periodo mais antigo em que as buscas na Hemeroteca Digital reportaram.
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posicionava na natureza de embelezamento, pois prometia acabar com os cabelos brancos,

mencao que se seguiu durante todo o periodo de publicacéo.

Figuras 92, 93 e 94 — Anuncios de Juventude Alexandre
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Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 02, n. 13, p. 39, mar. 1949; ano 02, n.
22, p. 25, dez. 1949 e ano 12, n. 531, p. 55, 21 nov. 1959.

Em se tratando das propriedades do xampu, ndo se sabe se sua eficacia para evitar
cabelos brancos tenha sido aprimoramento da férmula ou se ja era uma caracteristica inicial do
produto, embora ndo tenha sido destacada nos primeiros andincios da Revista do Radio.
Independente dessa duvida, ao se observar a longevidade, tanto do cosmético quanto de seu
periodo de veiculagdo na revista de Anselmo Domingos — houve inser¢des até o exemplar 531,
em que se circunscreve nosso recorte -, pode-se afirmar que aquela sociedade se preocupava
em cuidar dos cabelos.

Embora ndo tenha sido possivel localizar o preco - as pecas publicitarias em outros
periddicos eram em sua maioria reclames, ou seja, pequenos anuncios que apenas davam a
conhecer o produto e sua utilidade, idénticas, alids, ao que se vé na Revista do Radio -, ainda

assim cumpre cogitar que a veiculagdo constante era sinbnimo de que se tratava de item bem
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aceito pelo publico. Mesmo que as propagandas se configurassem pouco atrativas, sobretudo
se comparadas com as estudadas até entdo, elas ocupavam com frequéncia local privilegiado
nas paginas, a exemplo do centro/lado superior esquerdo e inferior direito.

As pecas publicitarias do creme dental Lever, por sua vez, reforcaram o emprego da
brancura como sindnimo de beleza, tipico das campanhas da empresa, acrescentando a sensacao
de frescor ao higienizar os dentes com Lever. “Olhe em seu espelho todos os dias... e veja como
todos os dias a Pasta Lever S.R. coloca uma nova brancura em seus dentes, um sugestivo
encanto em seu sorriso, uma nova vida em suas gengivas. E had mais uma vantagem [...]

durante horas e horas Vocé vai sentir na boca uma deliciosa sensacio de frescor.”.2’

Figuras 95 e 96 — Anlncios da Pasta Lever S. R.
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Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 09, n. 344, p. 28, 14 abr. 1956 € ano 10,
n. 392, p. 28, 16 mar. 1957.

O que se pode inferir da leitura das pecas publicitarias, até 0 momento, € que sabonetes,
xampus e cremes dentais eram produtos mais familiares do pablico,?’® porque as mensagens de
suas pecas publicitarias, quando eram confeccionadas detalhando os itens, reforgcaram

propriedades evidentes num produto que se pretendia higiénico — exala perfume, espuma em

275 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 09, n. 340, p. 35, 17 mar. 1956. [grifos no original]. Importa lembrar que
a Perfumaria Myrta também fabricava creme dental, mas ndo havia propagandas que o destacasse isoladamente.
Ou seja, eles sempre foram mencionados nas proprias pecas do sabonete Eucalol. Logo, ndo se pode fazer
comparacdo entre as campanhas. Em tempo: o frescor que a pasta prometia pode indicar a preocupacdo que se
tinha com o mau hélito.

26 Notar que sempre havia excec@es, sobretudo em relagdo aos cremes dentais.
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abundancia, torna os dentes brancos, deixa frescor apos aplicacédo -, incrementou caracteristicas
— para vender uma marca de sabonete, apelou-se para o romance e historias semelhantes a
fotonovelas -, ou mesmo vendeu imagens tipicas do cotidiano, fossem das artistas ou de pessoas
comuns, cujas vidas eram felizes, no casamento e nos afazeres domeésticos. Noutras palavras,
nessas pecas, 0s produtos eram secundarizados em funcdo de outro interesse: vender para 0S
leitores a idealizacdo de corpos ou dentes bonitos, saudaveis e uma vida idilica, ainda que para
conquista-los fosse necessario utilizar o item.

No entanto, para outros itens de higiene, a exemplo de escova dental e absorvente
intimo, observou-se ponto de inflexdo, a saber: foram privilegiadas as propriedades cientificas
dos produtos, ao lancarem méo de explicacfes sobre suas caracteristicas, que podiam soar
pouco notorias ao publico que, ainda, se mostrava resiliente ao uso de materiais tdo modernos,

além de promover ato educativo a partir da explicacdo de seus modos de manuseio.?’’

Figuras 97, 98, 99 e 100 — Andncios da escova de dentes Tek

27 Estranha-se o fato de o creme dental aparentar ser conhecido, enquanto a escova ndo. Mas, em se tratando de
habitos, é possivel supor que isso acontecia.
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Fonte: Respectivamente, Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 06, n. 205, p. 43, 11 ago. 1953; ano 09,
n. 349, p. 32, 19 maio 1956; ano 11, n. 448, p. 42, 12 abr. 1958 e ano 11, n. 456, p. 42, 07 jun. 1958.

De saida, constata-se o detalhamento didatico a respeito dos modos de utilizacdo da
escova Tek. Ou seja, as pecas publicitarias ensinavam o leitor a como mobilizar o objeto para
realizar a higienizacdo bucal e a observar variedade de modelos que melhor se ajustassem ao
seu gosto — havia escovas com cerdas mais ou menos macias. Tanto essas caracteristicas quanto
as cientificas posicionaram o produto em primeiro plano, porque se tratava do objeto de analise
em si: “Quimicamente tratada, impede o desenvolvimento de micrébios em suas cerdas, apos
cada uso e por muitos meses! A nova TEK ANTI-GERME é a unica escova que se higieniza
automaticamente depois de ser usada. Evita o0 acimulo de micrébios que se verifica nas escovas
comuns!”.2’® Observe-se que o ensinamento, através de explicacdes embasadas na ciéncia,
configurou-se em indicio preciso da falta de habilidade ou mesmo possivel desconfianca de
utilizacdo do produto por parte da sociedade daquele periodo.

Também foram exemplares nesse sentido varias propagandas do absorvente Modess.
Cumpre esclarecer que na Revista do Radio houve quantidade expressiva de campanhas da
empresa Johnson & Johnson para esse produto e muitas delas, por terem circulado em outras

revistas do periodo, ja contam com estudos especificos.?’® No entanto, de todo o conjunto das

278 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 11, n. 456, p. 42, 07 jun. 1958. [letras maitsculas no original].
219 A esse respeito, ver: SANTOS, Tiago Mendes Rodrigues dos, Op. Cit. [on-line].
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propagandas desse produto na Revista do Radio, ainda foi possivel observar que o objetivo
principal da empresa era o de constituir Modess como item da modernidade. Logo, as pecgas
publicitarias valiam-se de modelos joviais e bem resolvidas, porque ocupavam 0 espago
publico, fosse a trabalho ou em divertimentos, diferentemente da época de suas maes e avos.
Dentre todas as campanhas de Modess veiculadas na revista de Anselmo Domingos,
uma delas se destacou, em funcgdo de sua propriedade educativa, porque apresentava reflexao

materna a respeito da importancia de se usar Modess:

Confesso que sinto falta de algumas coisas dos bons tempos de outrora... mas, devo
dizer que, em muitos pontos, a vida de hoje é bem melhor, mas confortavel. Sé para
dar um exemplo: nos meus tempos de jovem, a questdo da protecdo higiénica em
‘certos dias do més’ era realmente um problema. Hoje, porém, o método moderno ¢é o
que pode haver de mais higiénico, mas confortavel, mais seguro e mais conveniente.
Refiro-me a Modess, é claro! Fico satisfeita em saber que, com Modess — que é usado
uma vez e jogado fora — minhas filhas eliminaram para sempre o desagradavel
problema da lavagem mensal. Agrada-me saber que minhas filhas ndo se sentem
constrangidas ‘naqueles dias’, pois Modess ¢é seguro, confortavel e invisivel mesmo
sob os vestidos mais justos. Estaria eu pagando demais por esse conforto das minhas
filhas? Pois custa-me pouco mais por més do que uma entrada de cinema. E o conforto
delas me vale muito mais do que iss0.?%

Constata-se que a confidéncia da mée, preocupada em proteger a filha, envolveu boas
lembrancas, quase uma memoria que desejava retornar ao passado. Mas, embora a propaganda
se inicie com essas pitadas de saudosismo, ndo se pode deixar de constatar que, rapidamente, a
personagem mudou o discurso em relacdo a temporalidade e confessou que a condi¢do do
presente é bem melhor, sobretudo no que respeita a protecdo higiénica. Tendo em vista que se
pretendia proporcionar cuidado a filha, ndo se importava de pagar pelo produto, que traria mais
conforto. Observe-se que ndo era a mae, de mais idade, que se fazia contemplada pela utilizacédo
de Modess,?®! embora, evidente, pudesse usa-lo. Ao contrario, a publicidade mirava os mais
jovens, demonstrando que cabia a eles deixar os habitos do passado para tras e inaugurar novo
capitulo na histéria da higiene intima.

Os detalhes a respeito da menstruacdo - alids, nunca tratada nesses termos nas
propagandas, porque sempre se utilizava a expresséo “naqueles dias” como sinénimo -, podiam

ser melhor entendidos no livreto impresso e divulgado gratuitamente pela empresa.

Um dia, sua filha fara ‘certas perguntas’. Que respondera vocé? Esteja preparada.
Mais dia, menos dia, V. tera que explicar a sua filha ‘certos fatos’ relacionados com

280 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 231, p. 35, 13 fev. 1954. [grifos no original].
281 E bom deixar claro que em algumas pecas isso ocorreu. Mais no todo, ficou eclipsado.
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a vida feminina — e ¢ melhor que ela aprenda em casa do que ‘por ouvir falar’... Para
ajuda-la nessa tarefa, nos Ihe oferecemos um interessante livreto, escrito de forma
discreta e compreensivel. Nao Ihe custard nada e sua filha aprendera muito.?2

Interessadas no folheto deveriam solicita-lo pela caixa postal da Johnson e a mensagem
enviada aos cuidados de Anita Galvdo. E importante mencionar que se tratava de personagem
ficticia, que fazia as vezes de conselheira, e que foi idealizada para responder as duvidas a
respeito do produto. As respostas, é bem verdade, partiam de pedagogas contratadas pela
Johnson especialmente para aquele fim.?® A associacdo entre livreto e a criagdo de uma
personagem para responder as questdes colocadas ndo comprovam apenas que havia muitas

duvidas a respeito do produto, mas sobre o préprio processo de menstruagao.

Figuras 101 e 102 — Anuncio do absorvente Modess e capa do folheto explicativo
sobre a menstruacao
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explicativo Modess, Ser quase mulher e ser feliz, década de 1950, exemplar do autor.

Nas propagandas apresentavam-se as potencialidades de Modess e também a tradicéo

da empresa, porque era “[...] lider mundial no ramo durante 69 anos, dedica esfor¢os continuos

282 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 07, n. 240, p. 42, 17 abr. 1954. [grifos no original].
283 Sobre a inexisténcia de Anita Galvao, ver o site da Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM),
Memorial do consumo: https://memorialdoconsumo.espm.edu.br/modess-quebra-tabus-e-evolui-com-as-
consumidoras/. Acesso em: 28 jun. 2022. Em relagdo as propagandas em que a personagem Anita Galvao
aconselhava as jovens, consultar: SANTOS, Tiago Mendes Rodrigues dos, Op. Cit. [on-line].
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para apresentar um absorvente de absoluta confianca. E por isso que, a0 comprar sua protecio
ou a de sua filha, Vocé deve insistir em Modess.”.?3* Além disso, o folheto pedagdgico a
respeito do processo menstrual convida a refletir que o produto ainda encontrava resisténcia das
mulheres. E certo que seu preco era mais alto em relagéo ao dos sabonetes, mas, ao que parece,
n&o era o valor que impedia a compra, embora pudesse ser uma boa justificativa, mas a auséncia
de hébito, isto é, a dificuldade em abandonar o uso das “toalhinhas”. Foi justamente aqui que 0
folheto de Modess mirou, porque a intencdo era argumentar que esse método era anti-higiénico
e, por isso, as mogas modernas deveriam despreza-lo.

A edicdo de um pequeno folheto com a intencéo de explicar sobre a higiene intima da
mulher, portanto, bem comprova o carater pedagogico e prescritivo de que a empresa langou

mao, porque cabia explicar até o que podia ou ndo ser feito “naqueles dias”:

Figuras 103 e 104 — Folheto Modess: 0 que se aconselhava ou néo fazer durante o
periodo menstrual
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284 Revista do Radio, Rio de Janeiro, ano 08, n. 292, p. 28, 16 abr. 1955.
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Fonte: Folheto explicativo Modes, Ser qse mulher e ser feliz, década de 1950, exemplar do autor.

Dessa forma, os anuncios de produtos de higiene veiculados na Revista do Radio
contribuiram para, num primeiro momento, identificar suas empresas fabricantes. Como se
constatou, a maioria era nacional, com sede no Rio de Janeiro. No entanto, as que mais se
destacaram, em funcdo da quantidade e diversidade de itens produzidos, foram Irmé&os Lever e
Johnson & Johnson, sediadas em S&o Paulo, mas com origem no exterior, Inglaterra e Estados
Unidos, respectivamente.

Muitos produtos j& eram confeccionados antes do periodo de circulacdo da revista de
Anselmo Domingos, a exemplo do ténico capilar Juventude Alexandre. Outros - a despeito de
as empresas ja existirem desde o final do século XIX -, porém, compareceram a posteriori.
Independente desse dado, o que se verificou foi a inauguracdo de empresas responsaveis por
produtos de higiene justamente num momento da histéria do Brasil, e em particular do Rio de
Janeiro, em que a sanitarizacdo e ampliacdo de oferta de redes de agua e esgoto eram um dos
principais itens da pauta politica. O que demonstra que as empresas aproveitaram a
oportunidade para expandir o mercado consumidor de itens ja conhecidos, mas que eram
caseiros, a exemplo de sabonetes, e confeccionar outros que ainda nao estavam no horizonte
das pessoas, caso de escova de dentes e absorvente.

Por outro lado, ao percorrer as mensagens publicitarias, percebeu-se que os discursos
eram diversos, inclusive entre produtos congéneres, caso dos sabonetes. Em relacdo a esses
itens, cujos precos eram madicos, apesar de terem sido alvo de aumento ao longo da década,
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percebeu-se que, em sua maioria, eram divulgados néo a partir de suas propriedades higiénicas,
mas balsamicas e embelezadoras, ainda que bem se saiba que sabonetes ndo cumprem essa
funcdo. Alias, utilizou-se recurso bastante atrativo aos olhos do grande publico, ou seja,
estampar nas pecas publicitarias a imagem de atrizes famosas, fossem nacionais ou
internacionais, mirando o lado emocional. Logo, as caracteristicas dos produtos foram
secundarizadas em funcdo de outros discursos: de beleza, protecdo, romance, cuidado com os
filhos...

Ao contrario, as pecas publicitarias de escova de dente e absorvente intimo trilharam
caminho oposto. Ou seja, direcionou-se 0 produto para o primeiro plano da anélise, que
apresentava suas caracteristicas, a partir de dados cientificos, pedag6gicos e prescritivos, isto
é, construcdo racional. 1sso permitiu perceber gue, sobretudo, no caso do absorvente feminino
Modess, ainda se tratava de item ndo utilizado pelas mulheres. Ndo somente devido ao preco,
mais elevado do que o de sabonetes, mas por auséncia de habito.

Embora divergentes nesse aspecto, verificou-se que as propagandas da maioria dos
produtos, em conjunto, estabeleciam relacdo de intimidade com o leitor, ao promover um
imaginario social em que nado se podia viver sem o produto anunciado.

Se

As primeiras experiéncias de supermercados datam de 1953. Nesse ano foram
instaladas em S&o Paulo trés estabelecimentos de autosservico para a venda de
alimentos, com cerca de 800 m? de area. Até 1959, mais uma dezena de
estabelecimentos foi inaugurada no Rio de Janeiro, Recife, Salvador, Porto Alegre e
Belo Horizonte. Como no caso da televisdo, seu alcance ainda era restrito, atingindo
principalmente consumidores com bom poder aquisitivo, que podiam pagar a vista.?

A ampliagdo gradativa de supermercados, deixando armazéns e vendas sediadas em
grandes centos no passado, aconteceu gradativamente e, numa primeira fase, atingiu cidades de
grande porte. Enquanto no interior, ainda se mantinha o0 método de comércio tradicional. Por
fim, cumpre observar que a expansao desses espagos de compra também pode ter contribuido
para a maior disseminacao dos produtos. Antes adquiridos em drogarias, a0s poucos passaram

a ocupar também as prateleiras de centros de compras.?®

285 ALBERTI, Verena, Op. Cit., p. 305.
286 para maior aprofundamento do contexto de inauguracéo de supermercado no Brasil e a influéncia advinda dos
Estados Unidos, consultar o capitulo 4 de: WOODARD, James Peter, Op. Cit.



163

CONCLUSAO



164

Propagandas trazem consigo somente trés elementos que, a despeito de basicos, sdo
fundamentais aos historiadores, porque séo pistas que ajudam a compreender a sociedade do
periodo e a melhor se aproximar do publico leitor da publicagdo: anunciantes, que podem ser
desde industrias ou comércios, produtos e mensagem persuasiva, excecao aplicada a reclames.

No entanto, muitas pecas veiculadas na Revista do R&dio, sobretudo as de fabricantes,
ndo informavam a respeito do produtor do item divulgado. Justamente por isso, necessitou-se
de recorrer a Hemeroteca Digital na tentativa de localizar os anunciantes, a partir das marcas
de produtos comercializados, em outros periddicos. Realizadas as buscas, organizou-se uma
tabela, que norteou os passos subsequentes e em que se agrupou 0s anunciantes em funcao da
natureza dos produtos ofertados.

Constatou-se, portanto, que o patrocinador mais frequente na Revista do Radio foi a
prépria empresa que a editava, qual seja, Revista do Radio Editora Ltda., com 1778 entradas.
Ao longo da década de 1950, a editora também langou outros impressos, fossem livros, a
exemplo de Anedotas de Papagaio e Anedotas do Radio, ou periddicos, Vamos Rir!, Vamos
Cantar?, Album do Radio, Aloum do Radio e TV, Album do Radio de S&o Paulo e Chico e
Chica. Observe-se que, além de se dedicar aos assuntos radiofénicos, a empresa diversificou a
temética de seus impressos, fosse voltando o olhar para o humor e para a infancia. Esses
produtos eram anunciados na Revista do Radio, o que demonstrou que se tratava de vitrine de
vendas para o material do préprio grupo. A analise detida das pecas publicitarias com imagens,
permitiu identificar que a revista se pretendia nacional, enquanto sua boa vendagem era apenas
local, conforme acusaram as pesquisas do Ibope, citadas, inclusive, nas préprias campanhas
publicitarias e como os proprios anunciantes convidaram a refletir, uma vez que se tratava de
patrocinadores, em sua maioria, do Rio de Janeiro.

A pesquisa indicou - sobretudo a partir da presenca de artistas no Album do Radio, mas
também com os estudos das propagandas da Revista do Radio — quais foram os astros e estrelas
que compareceram com maior frequéncia, alids, eram integrantes de estilo musical de mesma
natureza — samba, samba-cancao e bolero. O que se conclui € que ao longo desse periodo (1948-
1959), ndo houve mudancas em relagdo ao que era dominante em termos de musica.?®’

De outro modo, exista uma continuidade em termos culturais e artisticos, cujo principal
cenario era a Radio Nacional do Rio de Janeiro. Esse contexto, cumpre reforcar, embora

contasse com o despontar de artistas de outros géneros, ndo mudava tdo rapidamente, isto €,

287 MELLO, Zuza Homem de, Op. Cit., p. 69-101.
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esses Ultimos ndo eram ameacadores em torno de disputa por lideranga, como aconteceu a partir
dos anos 1960, quando da popularizagédo da televisdo e a ampliagéo ainda mais significativa da

industria fonografica. A esse respeito convém citar Zuza Homem de Mello:

A Radio Nacional foi uma usina de idolos. Pode-se aventar um paralelo com o que
ocorreria nos anos 1960 nos programas do Teatro Record quando o publico se
manifestava espontaneamente aplaudindo artistas que, entdo nos seus vinte anos, se
projetariam como idolos definitivos de nossa mdsica. Casos de Chico Buarque,
Roberto Carlos, Elis Regina, Gilberto Gil, Caetano Veloso, Jair Rodrigues, Wilson
Simonal e tantos outros que em sua maioria permaneceram em evidéncia mesmo apos
os setenta anos de idade.?®

No que respeita aos demais patrocinadores da Revista do Radio, importa considerar que
também foram agrupados conforme a natureza dos produtos que ofertavam. Desse modo, 0s
outros dois grupos que mais se destacaram, em funcdo da quantidade de veiculacao de anincios,
foram: eletrodomeésticos, artigos para a casa e de uso pessoal e higiene. Constatou-se que a
maioria dos produtos era de uso familiar, embora houvesse itens especificos ao publico
masculino, feminino e infantil. Porém, as mensagens persuasivas tinham por mira as mulheres,
responsaveis pela compra dos produtos, ainda que elas ndo fossem, exclusivamente, as
consumidoras finais.

Em relacdo aos produtos domésticos, o item que mais se destacou foram as maquinas
de costura, procedentes de importacdo, porque todas as marcas que foram mencionadas em
anuncios eram do exterior, com destaque a maior repeticdo de marcas espanholas. Ao que
parece, a implementacdo de um modelo de substituicdo de importacBes, no Brasil dos anos
1950, foi gradual e ndo atingiu a todas as areas da economia, como foi possivel de se verificar
com as maquinas de costura. A despeito de comecarem a despontar algumas empresas nacionais
nesse setor, caso da Elgin, Leonam e Industrias Francolite — fabricante no Brasil da marca
italiana Vigorelli -, e, alias, todas sediadas em S&o Paulo, os empreendimentos ainda pareciam
estar em vias de consolidacdo, porque nenhuma dessas marcas foram mencionadas no rol de
vendas de empresas anunciantes na Revista do Radio.?°

Em contrapartida, outros itens de uso doméstico, como liquidificadores, panelas de
pressdo e enceradeiras, comercializados por lojas do Rio de Janeiro, ja eram fabricados no pais,

e as industrias também se localizavam em S&o Paulo, fosse na capital ou em demais cidades da

288 |bid., p. 101.

289 A fabricante das maquinas Vigorelli compareceram na revista. No entanto, foi agrupada na rubrica “maquina”,
por se tratar de empresa que apenas fabricava o produto e ndo vendia outros itens, como acontecia com as lojas
reunidas na rubrica “eletrodomésticos, artigos para casa e de uso pessoal”.
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regido metropolitana, corroborando com o fato de haver intensa participagdo paulista no
mercado industrial brasileiro.

A presenca de industrias estrangerias, por sua vez, foi identificada no que respeitou, por
exemplo, a producdo de itens de higiene, caso da Lever e da Johnson & Johnson. Embora a
maioria das empresas fabricantes de produtos dessa natureza e patrocinadoras da revista de
Anselmo Domingos fosse do Rio de Janeiro, a maior variedade de produtos provinha das
multinacionais, caso da Johnson que fabricava desde sabonetes a absorvente intimo, elemento
que permite afirmar seguramente que havia forte presenca americana em territorio nacional.
Destaca-se que, apesar de originarias do exterior, também eram sediadas em S&o Paulo, mais
um indicio da importancia da capital paulista e do estado no que respeita a industrializacdo do
pais.

Parece ndo haver duvida, ainda que seja o dado de apenas uma revista, que Séo Paulo
se destacou em nivel industrial em relacdo ao Rio de Janeiro, sobretudo quanto aos
eletrodomésticos, ainda que no ramo téxtil o Rio Grande do Sul também tenha figurado, ao
demonstrar a potencialidade da fabricacdo, uma vez que as industrias compareciam no mercado
carioca. A Capital Federal, ao contrario, mantinha o setor de comércio aquecido, a julgar pelo
fato de a maioria dos anunciantes da Revista do Radio ser local.

A pesquisa também permitiu identificar que entre os produtos de higiene, os sabonetes
se destacaram, porque possuiam preco, relativamente, acessivel. Em relacdo as mensagens das
pecas publicitarias, convidavam os leitores a imaginar uma realidade idilica, fosse do corpo
perfeito, como o das atrizes - garotas-propaganda das marcas - ou da vida conjugal feliz,
apelando para a emocdo. Ja as propagandas de outros itens de higiene, por seu turno,
necessitaram de criar estratégia pedagdgica para a venda, lancando méo da racionalidade, a
exemplo do que ocorreu com Modess, pois vivia-se numa sociedade em que o os valores
tradicionais e os habitos bastante voltados ao passado imperavam, o que impossibilitava que as
préprias mulheres, inclusive, adquirissem conhecimento sobre o processo menstrual.

Ademais, a presenca de produtos destinados a higiene, como foi possivel constatar,
somente compareceu com maior intensidade na revista a partir da segunda metade da década,
justamente num momento em que havia um debate de salde publica como politica de Estado,
enquanto as empresas construiam argumentos em suas propagandas em torno da liberdade,
praticidade e modernidade, com o fim claro de vender os produtos. Em contrapartida, os

anunciantes de natureza comercial ja anunciavam deste as primeiras horas na publicacéo.
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I. Anunciantes principais por ano de ocorréncia

. 1948 | 1949 | 1950 | 1951 | 1952 | 1953 | 1954 | 1955 | 1956 | 1957 | 1958 | 1959
Anunciantes
Total
Revista do Radio Editora Ltda. 21 37 194 254 245 119 82 147 100 141 210 228
Loja A Nobreza 2 12 39 52 51 50 50 53 48 38 0 0
Laboratorio Jardim 0 13 69 67 71 63 65 0 0 0 19 0
Ruy Mafra e Irmdo 0 0 0 0 42 80 50 53 60 73 0 0
Bazar Regal (1948-1951); Lojas Regal (1951-1959) 5 9 9 15 24 51 52 26 49 46 18 11
Agostinho e Cia. Ltda. (19/12/1950-31/01/1954); Agostinho S.A. - O
Camizeiro (01/02/1954-25/04/1957) 0 0 2 15 30 °1 52 53 >0 16 0 0
Jaime Mendes de Freitas e s6cios 0 0 26 53 53 49 35 11 12 8 0 0
IndUstrias Macedo Serra Ltda. 0 0 0 0 0 12 63 81 78 1 0 0
Laboratdrio Juventude Alexandre Ltda. 0 10 25 7 25 23 24 24 24 23 20 22
S. A I Irmdos Lever 0 0 0 0 0 0 12 18 55 50 55 26
Alvaro - Gravador 0 0 6 49 50 49 48 0 0 0 0 0
Industrias Antisardina Ltda. 0 0 0 0 8 24 25 25 26 24 25 23
Mério Mascarenhas 0 0 0 0 11 12 42 53 29 24 5 0
Johnson & Johnson 0 0 0 0 0 16 3 26 24 40 39 24
Hugo Molinari e Cia. Ltda. (Laboratdrio) 0 0 0 0 20 36 36 33 34 0 0 0
Neno Radio Elétrica Ltda. (,19.48-1954); Casa Neno S.A. Importacédo e 5 5 36 34 13 12 13 12 1 9 0 0
Comércio (1955 em diante)
Industria de Oleos C. Fontes Ltda. 0 0 0 0 9 48 52 30 2 0 0 0
Castro Lopes Branddo & Cia. Ltda. 0 2 33 48 1 26 7 0 19 5 0 0
Importagdo, Comércio e IndUstria Francolite Ltda. 0 0 0 0 0 0 0 0 32 52 50 0
Dr. Pires 0 0 0 0 0 0 0 0 0 33 51 46
Casa Liberal de Maquinas Ltda. 0 0 0 0 0 0 0 20 47 50 0 0
Otto Freiberger - Oficina de Peles 0 0 0 0 28 45 31 7 0 0 0 0
Clinica Dr. Santos Dias 0 0 0 7 46 43 13 1 0 0 0 0
Carlos Pereira IndUstrias Quimicas S.A. 0 0 5 0 0 0 5 11 17 53 12 0
Sterling Drug Inc. - The Sidney Ross Company 0 0 0 0 0 0 0 0 0 13 81 4
Perfumaria Myrta S.A. 0 0 0 0 5 9 12 12 12 22 9 10
Total 33 88 444 601 732 818 772 696 729 721 594 394

Fonte: Revista do Radio. Elaboracao do autor.
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I1. Porcentagem de leitores da Revista do Radio em nivel nacional
1)

6,0%
5,4%

5,0%

4,0%

2,9%
3,0% 1270

2,5%
2,0% 1,8%
1,0%
1,0%
0,4% 0,5% 0,5%
I I 0,0% 0,0% I
0,0%
BH RJ Sp

Fortaleza  Recife  Salvador R.Preto Campinas Curitiba P. Alegre

Fonte: Ibope, Servi¢co X Nacional, maio-jun. 1950 [Notacdo: SXN 003]. Elaboracéo do autor.

(@)
16,0% 15,0%
14,0%
14,0%
12,0%

10,0% 9,0%

8,0%

6,0%

6,0% 5,0% 5,0%

4,0%
4,0% 3,0%
2,0%
2,0%
I 0,0%
0,0%
BH

Fortaleza  Recife  Salvador RJ SP R. Preto Campinas Curitiba P. Alegre

Fonte: Ibope, Servi¢o X Nacional, jan. 1954 [Notac&o: SXN 005]. Elaboracgdo do autor.
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. 1048 | 1949 | 1950 | 1051 | 1952 | 1953 | 1054 | 1955 | 1956 | 1957 | 1958 1959
Produto anunciado
Preco em Cr$
Suplemento de Carnaval 2,00 3,00
Album do Radio 20,00 20,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 30,00
7,00
3,00 3,00 3,00 3,00 288 5,00 ?88 8,00
Vamos Cantar? 3,00 ' ' 10,00
Anedotas do Radio (Livro) 12,00 12,00
Vamos Rir! 4,00 4,00 n/c 4,00 4,00 n/c n/c n/c
Album do Radio de S&o Paulo 25,00 | 25,00
Revista dos Fans 5,00 5,00 n/c
Histéria de Portugal (Livro) 6,00
Album do Radio e TV 35,00 40,00
Anedotas de Papagaio (Livro) n/c
Revista do Esporte 15,00
Chico e Chica 10,00
Album do Radio do Recife n/c

Fonte: Propagandas da Revista do Radio. Elaboragdo do autor. Importa observar que onde hé espagos em branco é porque ndo houve propagandas do
respectivo produto; enquanto onde se Ié “n/c” (nada consta), trata-se de auséncia de informacéao do preco, apesar de o andncio ter sido publicado.
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IV. Preferéncia dos funcionarios pablicos e autarquias pelos diversos veiculos de publicidade do Distrito Federal (texto do Ibope, com adaptacéo)

Revistas semanais

Ministérios e Autarquias

Min. Educagdo | Min. Fazenda | Min. Guerra | Min. Marinha | Min. Trabalho IAPC* IAPI*>* IAPETC*** IPASE*X***

A Careta - - - - - 2,9% - - -

Fon Fon - - - - - 2,9% 2,8% - 2,8%
Grande Hotel - 5,5% - 2,8% 2,8% 14,3% 5,5% 2,8% 5,7%
Jornal das Mocas - - - - - - 2,8% - -

Life - 2,8% - - - - - - 2,8%
Manchete 20,0% 16,7% - 19,4% 31,4% 28,6% 33,3% 11,1% 37,1%
Mecéanica Popular - - - - - - - - 2,8%
Mundo llustrado - - - 2,8% 11,4% 14,3% 5,5% - 5,7%
O Cruzeiro 68,6% 63,9% 71,4% 61,1% 68,6% 48,6% 63,9% 63,9% 68,6%
Paris Match - - - - - - - - 2,8%
Radiolandia - - 2,8% 2,8% 2,8% - - - -

Revista da Semana 5,7% - - 2,8% 5,7% 5,7% 2,8% - 2,8%
Revista do Globo - 2,8% - - - - - - -

Revista do Radio 5,7% 2,8% 2,8% 8,3% 2,8% 2,9% 6,3% 5,5% 2,8%
Time - - - - - - - 2,8% -

Na&o leem | 17,1% 27,8% 25,7% |  22,2% 14,3% 22,8% 222% |  27,8% 8,6%

* Inst. de Aposentadorias e Pensdes

dos Comerciarios - IAPC
** Inst. de Aposentadorias e

Pensdes dos Industriarios - 1API
*** |Inst. de Aposentadorias e

Pensdes dos Empregados em

Transportes e Cargas - IAPETC
**** Ins. de Previdéncia e
Assisténcia dos Servidores do
Estado - IPASE

Fonte: lbope, Pesquisas Especiais, set. 1955 [Notacdo: PE 019]. Elaboragdo do autor. Revista do Radio em destaque na cor rosa claro.
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V. Inscri¢Bes nas pecas publicitarias e respectivas empresas do rol principal atendidas

Empresas atendidas que figuram no rol

Inscrigdes nas pecas publicitarias | Total
principal/Quantidade de aniincios com inscri¢ao
Revista do Radio Editora Ltda./1771, Loja A
Nobreza/395, Laboratério Jardim/367, Ruy Mafra
e Irmdo/356, Bazar Regall315, Agostinho - O
Camizeiro/206, Jaime Mendes de Freitas e
socios/93,  Industrias  Macedo  Serra/182,
Laboratério Juventude Alexandre/227, Lever/17,
Alvaro  gravador/202, Industrias  Antisardina
N/C 11138 Ltda./104, Mério Mascgrer)has/167, Johnson &
Johnson/172, Hugo Molinari/75, Casa Neno/148,
Industria de Oleos C. Fontes Ltda./141, Castro
Lopes Branddo/133, Importacdo, Comércio e
Industria Francolite/37, Dr. Pires/130, Casa Liberal
de Maquinas/117, Otto Freiberger/60, Clinica Dr.
Santos Dias/110, Carlos Pereira IndUstrias
Quimicas/98, Sterling Drug Inc./98 e Perfumaria
Myrta/24
Agostinho - O Camizeiro/06, Jaime Mendes de
llegivel 53 Fre'{tas e sécios_/Ol, Lever/01, IndUstrias
Antisardina/04, Mario Mascarenhas/09 e Castro
Lopes Branddo/01
Lery Rio 286 Agostinho - O Camizeiro/36, IndUstrias Macedo
Serra/49, Hugo Molinari/84 e Otto Freiberger/51
Lintas 198 |Lever/198
Record Propaganda 169 [Perfumaria Myrta/67
At Semog/? 153 |Jaime Mendes de Freitas e sdcios/153
Arco Artusi 70 |Importagdo, Comércio e IndUstria Francolite/68
Elmo/? 68  [N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Maci Propaganda 64  |IndUstrias Antisardina/64
Charles A. Ullmann Prop.[aganda] 37 [N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Pettinati 30 [N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Itapetininga 29 |Importacdo, Comércio e Industria Francolite/28
N.R.D./? 24 |N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Seme/? 23 |Agostinho - O Camizeiro/23
Sino 21  [N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Inter- Americana 19  |Ndo atendeu nenhum anunciante do rol principal
H.P/? 15 Nao atendeu nenhum anunciante do rol principal
Panam - casa de amigos 12 |Nd&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
McCann 11  |Nd&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Yon/? 11  |N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Xavier/? 11  |N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Breves? 10  |N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Luiz S4 10 |N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Dedolto/? 10  |Ndo atendeu nenhum anunciante do rol principal
Kempner/? 9 N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
VVoga Publicidade 8 Né&o atendeu nenhum anunciante do rol principal

Continua
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Waldir/? N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Poy[ares] Carlos Pereira IndUstrias Quimicas/04
K{urt] Krakauer [Publicidade-Rio] Castro Lopes Brandao/04

[Hélio] Cardoni Revista do Radio Editora/07
Publi. Monitor Néo atendeu nenhum anunciante do rol principal
Public. Loghardey N4o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Linhares Né&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Moraes Pinto Publicidade Néo atendeu nenhum anunciante do rol principal

Halfeld IndUstrias Antisardina/05

Wallace Silversmiths Industrias Macedo Serra/04

Mendez Né&o atendeu nenhum anunciante do rol principal

TWOJCIK - gravagdo e clicheria ltda.

N4o atendeu nenhum anunciante do rol principal

Frederico Benjamin/?

Carlos Pereira IndUstrias Quimicas/01

8
8
7
7
6
6
6
5
5
4
4
4
Standard 4 |Nd&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Lince 4 |Ndo atendeu nenhum anunciante do rol principal
PAC? 3 |Né&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Pro-Rio/? 3 |N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Estldio R. Buggiern 3 |IndUstrias Antisardina/03
JM.? 3 |N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Kiglanski? 3 |N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
A Fama - ideias que vendem 2 |Néo atendeu nenhum anunciante do rol principal
Dim-50-1/? 2 |N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Fidel? 2 |N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
J.M.M. Public[idade] 2 |Néo atendeu nenhum anunciante do rol principal
Dino/? 2 |Ruy Mafra e Irmdo/02
Propan 2 |N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Real Publicidade 2 |Néo atendeu nenhum anunciante do rol principal
Almap Rio 1 [N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Internacional 1 [Néo atendeu nenhum anunciante do rol principal
Erwin/Wasey 1 |Né&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Columbia 1  |Casa Neno/01
Epoca 1 [N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Nogucli/? 1 |N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
José 1 |Ndo atendeu nenhum anunciante do rol principal
EPEM/? 1 |Casa Neno/01
Einstein 1950/? 1 |N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Pro-Diger/? 1 |N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal
Cardim/? 1 |Ndo atendeu nenhum anunciante do rol principal
1
1

Gostes Rio/?

Né&o atendeu nenhum anunciante do rol principal

Fabius/?

1

N&o atendeu nenhum anunciante do rol principal

Total

12610

Legenda:

Nada consta (N/C) e llegivel

11191

Agéncias de publicidade 731

Na&o localizados/? 368
Desenhistas 307
Fotdgrafos/estudios fotograficos 9
QOutros 4

Fonte: Revista do Radio. Elaboracdo do autor.
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V1. Pesquisas com donas de casa do Distrito Federal para auferir uso de eletrodomésticos. Dados por classe social, que ndo possuia aparelhos de
radio
(1)

18,0%
16,5%

16,09
% 15,0%
14,09
> 12,5% 13,0%
,27/0
12,0% 11,5%
10,7%
10,0% 10.0% 9,8%
e 9,0% 9,0%
8,3% 8,1%
’ 8,0%
8,0% 7,2% 7,4% ) 7 0% 7,4% 7.0% 7,3%
0, ’
6,7% 652 6.7% 6,4%
5, 7% 5,8% 5,7%
6,0% 5% ’
° 5,0%
4,5% 4,5 4, 54 4,5%
4, OA: 4,0
4,0%
2,5
2,09 2,0 2% 2,0
2,09
0% I 1,0 I 1, 0° I 1,0
0,0%

abr./1948 qu./1948 out./1948 jan./1949 abr./1949 qu./1949 out./1949 jan./1950 abr./1950 jul./1950 out./1950 jan./1951 abr./1951 qu./1951 out./1951

HA EB mC ED EmTotal

Fonte: Ibope, Servigo X, abr. 1948 a out. 1951 [Notacdo: SX 009, 011, 013 e 015, Secéo 111, Produtos Domésticos e Alimenticios]. Elaboracdo do
autor.
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25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

5,0%

0,0%

Fonte:
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21,0%

5,0%
12,8%
11,4% 12,0%
,47
9,8% " 10,0% 10,0%  10,0%
i 9,0% 9,0% 9,0% 9,0%
) 8,1% 8,0% 8,0% 8,0% 8,0%
7,0% ° . 6 5o 7,2% 7,0%
6,4% 2% 6,0% 6,0% 6,0% 6%%
3 5,0% i 4,8% 0 5,0% 5,69
3 ’ 4,09%,0%
3,2% 0%
2,0 2, 9%
1,0 1,0 I

jan./1952 abr./1952 qu./1952 out./1952 jan./1953 abr./1953 jul./1953 out./1953 jan./1954 abr./1954 jul./1954 out./1954 abr./1955 jul./1955 out./1955

HA mB mC mD mTotal

Ibope, Servico de Pesquisa entre Consumidores, jan. 1952 a out. 1955 [Notagdo: SPC 001, 003, 005 e 007, Grupo |11, Produtos Alimenticios e
Domeésticos]. Elaboracgdo do autor.
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(3)
30,0%

27,09%7,0%

25,0%
22,0%
20,0% 19,0%
18,0%
16,0% ,09 16,0% 16,0%
15,0%,
15,0% 14,0%
3,0% 13,0% 13,0%
12,0% ,0%
1,0% 11,0% ,0%
0,0% 10,0% ,0%
10,0% 9,0 0% 0%
8,0% 8,0% 8,0% 0% 8, 0
7,0 0% 0% 7 OA: 7,0% 0% 7,0
0% 6,0%
5,0 5,0% 5,0%,0 0% 5,9% D%
5,0% 4,0
3,0%
2
i ..
0,0%

jan./1956 abr./1956 qu./1956 out./1956 jan./1957 abr./1957 jul./1957 out./1957 jan./1958 abr./1958 qu./1958 out./1958 jan./1959 abr./1959 jul./1959 out./1959

HA EB mC mD mTotal

Fonte: Ibope, Servico de Pesquisa entre Consumidores, jan. 1956 a out. 1959 [Notacdo: SPC 009, 011, 013 e 015, Grupo 111, Produtos Alimenticios e
Domésticos]. Elaborag&o do autor.
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V1. Pesquisas com donas de casa do Distrito Federal para auferir uso de eletrodomésticos. Dados por classe social, que ndo possuia liquidificadores

(1)

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

57 0% 59,0% 58,0% 59,0%
54,0%
51,0% 51,0%
) , 50,0%
49,0% 48,0%
43,0% 42,0%
40,0% 40,0% )
37,0% 37,0% 37,0% 38,0%
70 28,0 28,0 28,0 28,080
24,0
21,0 22,0 21,0
19,02
17,0
14,0
100 11,0 12,0 11,0
I I I I 1 I
abr./1955 jul./1955 out./1955 jan./1956 abr./1956 jul./1956 out./1956 jan./1957 abr./1957

HA EB mC ED mTotal

Fonte: Ibope, Servico de Pesquisa entre Consumidores, abr. 1955 a abr. 1957 [Notagdo: SPC 007, 009 e 011, Grupo 111, Produtos Alimenticios e

Domeésticos]. Elaboracgdo do autor.
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70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

63,0%
56,0%
47,0% 46,0%
44,0% 44,0%
33,0%
1,0% 0% 1,0%
29,0
0%
19,0
13,0%
0
8 °/°o
4,09 I 4,09 4, 01
jul./1957 out./1957 jan./1958 abr./1958 qu./1958 out./1958

HA EB mC mD mTotal

58,0%

jan./1959

abr./1959

55,0%

37,0
1,0%
21,0 l |

,0%

51,0%

,0%
12, OI |

jul./1959

203

47,0%

9,390

out./1959

Fonte: Ibope, Servico de Pesquisa entre Consumidores, jul. 1957 a out. 1959 [Notacdo: SPC 011, 013 e 015, Grupo IlI, Produtos Alimenticios e

Domeésticos]. Elaboracgdo do autor.

,0%
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VI11. Pesquisas com donas de casa do Distrito Federal para auferir uso de eletrodomésticos. Dados por classe social, que ndo possuia enceradeiras
(1)

100,0%
94,0%

90,0% 88,0%  87,5%
834% g0y 83,0% BLO% oo 82,0%
80,0% ' ?
6 74,7% 765% 72,9%
0
70,0%
70,0%
4,2% 3,5% 9
o % 63,0%
9,3% 0,6% 8,8%
60,0% 5,4%
>4, 53, . 3,0% 3,0%
50, 1,0% 9,5%
50,0% 6,0%
43,
1,3%
0,
40,0% . 3
30,0% 2,
24,
20,0% 16,3% i
14, 1 ’ 14,
8,8% . 9,0
10,0% ’ 6,0
2% I I 5,5 50 20 5,0
0
0,0% J

jul./1948 out./1948 jan./1949 abr./1949 jul./1949 out./1949 jan./1950 abr./1950 qu./1950 out./1950 jan./1951 abr./1951 qu./1951 out./1951 jan./1952

HA EB mC mD mTotal

Fonte: Ibope, Servigo X, jul. 1948 a out. 1951 e Servico de Pesquisa entre Consumidores, jan. 1952 [Notacdes: SX 009, 011, 013 e 015, Secdo I,
Produtos Domésticos e Alimenticios e SPC 001, Grupo |11, Produtos Alimenticios e Domésticos]. Elaboragdo do autor.
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90,0%

80,0%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

8,5%
1,4%
13 14,
7.0
I 2,0 2,0

73,5%
71,0%

66,8%

4,1%

2

(o3

abr./1952 jul./1952 out./1952 ja
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85,0%

74,6%
71,2% 71,4%

7,8% 8,8%
5,6%
7,0
2,0

n./1953 abr./1953 qu./1953 out./1953

70,8%
66,0%

67,0%
580%  °90%
56,0%  56,0% 55,0%
5,5%
3,0% 3,0%
39,0% 39,0% 9,0%
37,0%
34,0%  |134,0%
16,
9,0
40 5,0 5,0
2,0 2,0 10

jan./1954 abr./1954 qu./1954 out./1954 abr./1955 qu./1955 out./1955 jan./1956

HA EB mC mD mTotal

Fonte: Ibope, Servigo de Pesquisa entre Consumidores, abr. 1952 a jan. 1956 [Notacdo: SPC 001, 003, 005, 007 e 009, Grupo I11, Produtos

Alimenticios e Domésticos]. Elaboracédo do autor.
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(3)
80,0%

72,0%

70,0% 67,0%
64,0%
61,0%
60,0% 58,0%  580% 5709 59,0% 58,0%

55,0% 55,0%
o 0 0% 51,0%
,U%
49,09 49,09
50,0% & &
0,0% 0,0% 39 40,
40,0% 7,0% 8,0% 0% wW.0%
32,0% 0% 0% 0%
29,
30,0% 28,0% ,0% 0%
,0%
20,0% 17, 17, 17,
5, 15,0% 15,09
9,0
10,0% 7,0
4,0 4,0 4,0
0,0%

abr./1956 qu./1956 out./1956 jan./1957 abr./1957 qu./1957 out./1957 jan./1958 abr./1958 qu./1958 out./1958 jan./1959 abr./1959 jul./1959 out./1959

HA EB mC mD mTotal

Fonte: Ibope, Servico de Pesquisa entre Consumidores, abr. 1956 a out. 1959 [Nota¢do: SPC 009, 011, 013 e 016, Grupo |1, Produtos Alimenticios e
Domeésticos]. Elaboracgdo do autor.
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IX. Pesquisas com donas de casa do Distrito Federal para auferir uso de eletrodomésticos. Dados por classe social, que ndo possuia panelas de

pressao
@
120,0%
97,5%
100,0% 94 6% ’ 95,8%
%% 00 10% 91,8%  936% 92,3% )
’ 8,0% ’ 8,5% 88,4% 8,6% . 89,0%
07 86, 86, 86,2% 84.0%
82, 82, 81, 20.1% 82,0% 82,0% °T°7° ,0%
9 76,
80,0% 73, 2 . 72,9% 75,0% 74,0% ., 74.0% 73,0%
: i 68 69,0% 70,0% 71,0%
64,0% 63,0%
. o1, 61, 61, 59,0%
60,0% 53, 54, 56, 55, 55; 54,
48,
44, 45, " 44,
40,0% 36, 36, 38,
26,
20,0%
0,0%

jan./1952 abr./1952 jul./1952 out./1952 jan./1953 abr./1953 jul./1953 out./1953 jan./1954 abr./1954 jul./1954 out./1954 jul./1955 jan./1956 abr./1956

HA mB mC mD mTotal

Fonte: Ibope, Servigo de Pesquisa entre Consumidores, jan. 1952 a abr. 1956 [Notacdo: SPC 001, 003, 005, 007 e 009, Grupo I11, Produtos
Alimenticios e Domésticos]. Elaboracédo do autor.
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(2)

90,0%

81,0%

80,0% 78,0% 77.0% 78,0%

75,0% 76,0% 75,0% 76,0% 75,0% 76,0% 74 0%
’ ’ ’ ,JU7/0
70,0% 70,0%
70.0% 68,0% ’ 68,0% 090 o 68,0 69,0
' 66,0 65,0 ,0% 65,0 65,08 0% ,0%
0% . ,0%
' 0% 0%
29,0 58,088,0% ’
60,0% 57,0 ’ 1270 56.0 ,0% 56.0!
>0 >>0) " Beox 540 54,0 55,0 <58
4 4 ’
50,0% 47,0 47,0 4705 260 48,0 9,0
44,0 ,
41,0 200
39,0 )
40,0% 37,0
31,0

30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

jul./1956 out./1956 jan./1957 out./1957 jan./1958 abr./1958 jul./1958 out./1958 jan./1959 abr./1959 jul./1959 out./1959

HA EB mC ED ETotal

Fonte: Ibope, Servico de Pesquisa entre Consumidores, jul. 1956 a out. 1959 [Notacdo: SPC 009, 011, 013 e 015, Grupo Il, Produtos Alimenticios e
Domeésticos]. Elaboracgdo do autor.
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X. Artigos infantis e malas para viagens comercializados por O Camizeiro e Camisaria

Progresso
1)
Produtos/marca Material, Preco Vendedor/data do
tecido ou total anuncio
caracteristica (Cr9)
do produto
Terninho para meninos (2 a 6 - 225,00
anos)
Macacéo (2 a 4 anos) Suedine 78,00
Camisa (2 a 4 anos) Malha 42,00 | O Camizeiro/27 mar. 1951
Camisa (6 a 10 anos) Malha 49,80
Camisa (12 a 16) Malha 58,00
Mandrido para recém nascido Cambraia 135,00
Calcdo (2 a 6 anos) Tirolés 80,00
Jogo de talher para crianca Prata 128,00
Jogo de couro para crianga Suspensorio, 38,50
cintos e
guarnicGes de
metal
Casaquinho Flanela 24,50
Costume para meninos (6 a 13 Brim 135,00
anos)
Cal_gaozmho para meninos - 38,50 O Camizeiro/09 set. 1952
Boina - 15,00
Calca suspensorio para verao Brim 25,80
Macacdozinho para dormir Suedine 68,00
Vestidinho (2 a 8 anos) - 55,00
Vestuario para meninos (2 a 8 Fustdo 79,80
anos)
Calca para meninas (2 a 6 anos) Tropical 270,00
brilhante
Calca para meninas (7 a 12 anos) Tropical 330,00
brilhante
Blusa Olimpica para meninas (2 Suedine 82,00
a 12 anos)
Blusa Olimpica para meninas (14 Suedine 92,00
a 16 anos) Camisaria  Progresso/03
Jardineira (1 a 6 anos) Lonita 160,00 | nov. 1956
Blusa para meninas (2 a 12 anos) Suedine 89,00
Blusa para meninas (14 a 16 Suedine 115,00
anos)
Calca para meninos (2 a 12 anos) | % 1& com forro 130,00
Camisa Sport para meninos (2 a - 92,00

12 anos)
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Camisa Sport para meninos (14 a - 110,00
16 anos)

Vestidinhos (1 a 3 anos) - 293,00
Bunga (1 a 3 anos) Cambraia 247,00
Banho de sol (1 a 5 anos) - 133,00
Carrinho para bebé Assento e 980,00

capota moveis
em lona

Fonte: Revista do Radio. Elaboracdo do autor.

2)
Modelo/tamanho Material, tecido ou Preco Vendedor/data do
caracteristica do produto total anuncio
(Cr$)
Parana/36 cm “forrada, 2  fechaduras 105,00
Parana/45 cm niqueladas, al¢a couro” 130,00
Parana/54 cm 173,00
Curitiba/40 cm “forrada de brim, ¢/ bolsa | 162,00
Curitiba/50 cm int., alca reforcada, cantos de 197,00
— couro, fechaduras
Curitiba/60 cm niqueladas.” 243,00
Fribolite/55 cm “cantos refor¢ados, alca de 59,00
Fribolite/65 cm metal, armacdo de madeira 69,00
Fribolite/75 cm levissima” 81,00
Fibra-extra/40 cm “matéria prima americana, 120,00
Fibra-extra/50 cm confeccdo  esmerada, 2| 144,00
Fibra-extra/60 cm fechaduras niqueladas” 167,00
Gentleman/60 cm “em cromo-nace, fechaduras | 890,00 o )
Gentleman/70 cm de metal cromado, forrada [ gg5 oo O Camizeiro/29 jan.
em [ilegivel], cantos e i 1952
Gentleman/80 cm guarnicdes reforcados.” 1.090,00
Viajor/50 cm “em couro de javali, forrada | 415,00
Viajor/60 cm de [ilegivel], fechaduras 518,00
— metal cromada, costuras
Viajor/70 cm despontadas.” 598,00
Lanolina/50 cm “tipo aviao, lisa ou listada, 2 88,00
Lanolina/60 cm fechaduras niqueladas, alca | 102,00
Lanolina/70 cm couro reforcada.” 117,00
Aviation/55 cm “legitima lona americana, 240,00
— impermeével, belissimo
Aviation/65 cm aspecto, 2 fechaduras 308,00
Aviation/75 cm nigueladas, forrada em rayon 380,00

achamaletado.”

Fonte: Revista do Radio. Elaboracédo do autor.
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XI. Pesquisas com donas de casa do Distrito Federal para auferir marcas de sabonetes consumidos. Dados de Lever e Eucalol
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H Lever M Eucalol

Fonte: Ibope, Servico de Pesquisa entre Consumidores, fev. 1952 a nov. 1959 [Notac&o: SPC 001 a 016, Grupo |, Produtos de Toucador]. Embora os
nameros referentes a Eucalol sejam dominantes, Lever ocupou o segundo lugar 24 vezes em 32, exce¢do em 1954 (ago.), 1956 (fev., maio, ago. e nov.) e 1958
(maio, ago. e nov.). Elaboracéo do autor.
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XI1. Pesquisas com donas de casa do Distrito Federal para auferir marcas de sabonetes consumidos. Dados de Lever e Eucalol para a classe C
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Fonte: Ibope, Servico de Pesquisa entre Consumidores, fev. 1952 a nov. 1959 [Nota¢do: SPC 001 a 016, Grupo |, Produtos de Toucador]. Elaboracéo

do autor.
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XI11. Pesquisas com donas de casa do Distrito Federal para auferir marcas de sabonetes consumidos. Dados, respectivamente, de Cinta Azul e
Lifebuoy
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Fonte: Ibope, Servico de Pesquisa entre Consumidores, maio 1956 a nov. 1959 [Nota¢&o: SPC 009 a 016, Grupo |, Produtos de Toucador]. Elaboracéo do
autor. A data de inicio é diferente do grafico seguinte, porque Cinta Azul somente compareceu nos dados do Ibope a partir de maio de 1956.
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Fonte: Ibope, Servigo de Pesquisa entre Consumidores, fev. 1952 a nov. 1959 [Notacdo: SPC 001 a 016, Grupo I, Produtos de Toucador]. Elaboragéo

do autor.



