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Resumo: Ao se cotejar algumas edicoes da revista Careta, no acervo digital
da Biblioteca Nacional, verificou-se um numero expressivo de anincios
publicitarios destinados as mulheres, versando sobre produtos de beleza
e de higiene, signos da “busca” de um corpo belo. A fim de investigar a or-
dem do discurso da beleza e da higiene publicados na revista Careta, com
o intuito de apreender a construcao de identidades femininas representa-
tivas do perfil de uma “nova mulher” relacionou-se o referencial teérico da
Analise do Discurso francesa - Foucault (2008a/2008b), Milanez (2010)
-, com os referenciais tedricos dos Estudos Culturais - Hall (2000/2006),
Woodward (2000) e Silva (2000) sobre as questoes de identidade.
Palavras-chave: Discurso. Identidade. Mulheres. Beleza. Higiene.

The order of discourse of beauty ads of the
Careta magazine (1908-1910)

Abstract: When comparing some editions of the magazine Careta, in the
digital collection of the National Library, there was an expressive num-
ber of advertisements aimed at women, dealing with beauty and hygiene
products, signs of the “search” for a beautiful body. In order to investigate
the order of the discourse of beauty and hygiene published in the Careta
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magazine, with the intention of apprehending the construction of feminine
identities representative of the profile of a “new woman”, the theoretical
reference of the French Discourse Analysis - Foucault (2008a / 2008b),
Milanez (2010) -, with the theoretical references of Cultural Studies - Hall
(2000/2006), Woodward (2000) and Silva (2000) on identity issues.
Keywords: Order of discourse. Identity. Women’s. Beauty. Hygiene.

Introducao

discurso publicitario destinado aos publicos masculino e femini-

no percorria diversos jornais e revistas que circulavam no Rio de
Janeiro — entao capital do Brasil, sede do governo republicano — na
primeira metade do século XX, refletindo uma tendéncia desenvol-
vida ao longo desse século de retratar nas paginas ilustradas das re-
vistas uma “créonica” dos costumes, das relacoes sociais e politicas,
ou seja, dos aspectos significativos da vida cotidiana e das novidades
que circulavam no tempo e cenario da classe burguesa. Essa singu-
larizacao parece pontuar determinada sociedade, a0 mesmo tempo,
que desencoraja qualquer generalizacao classificadora dos codigos
de cortesia e habitos de beleza.

Ao se cotejar, duas edicoes do més de junho da revista Careta do
ano de 1908 e sete edicoes dos meses de janeiro, marco, julho, agos-
to, outubro e dezembro do ano de 1910, no acervo digital da Biblio-
teca Nacional, verificou-se um nimero expressivo de anuncios pu-
blicitarios destinados as mulheres apresentando produtos de beleza
e de higiene para promover visualmente a consolidagao de um corpo
belo, jovem, limpo e, sobretudo saudavel. Estes tipos de antncios
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sao simbdlicos, por pontuar a “laténcia” de uma mulher mitica, no
sentido de promover uma releitura dos mitos da beleza da estética
grega, mito fundante dos ideais pedagogicos do universo simbolico
do mundo ocidental. Vale ressaltar os receptores/leitores da revista
que nao se resumem a um publico masculino, mas também mulhe-
res pertencentes a segmentos sociais da elite econdomica imbuidos
pela reforma de higienizacao do Rio de Janeiro, do comeco do século
XX, mais compativel as modernidades como higienizacao da cidade,
oferecendo um equilibrio historico na organizacao da cidade.

Sabe-se que a midia é um lugar em que se produzem e em que cir-
culam diversos tipos de identidade que sao controladas, seleciona-
das, organizadas e redistribuidas por ela, como forma de controle do
acontecimento historico. Sendo assim, questiona-se: o que significa
ser mulher no inicio do século XX? Que identidades femininas sao
construidas discursivamente nos antincios de beleza e de higiene da
revista Careta? Quais as consequéncias dessas construcoes identi-
tarias para a vida cotidiana? O que se seleciona e o que se interdita
nessa construcao?

A partir desses questionamentos e considerando o elo entre dis-
curso e identidade, procura-se analisar como a publicidade constroéi
discursivamente as identidades femininas nos primordios do século
em questao, tendo em vista que o discurso publicitario dos antincios
de produtos de beleza e higiene revela as relagoes de poder das quais
as mulheres devem se apoderar.

Discursividades # Vol 3 - N.2 - Qut. 2018 * ISSN2594-6269 ¢ (apa Sumario Expediente 28



A revista Careta no inicio do século XX

Convertida em discurso, a beleza inunda a imprensa,
confiando as imagens a representacao incessante e
exorbitante de suas gracas. [...] Nao ha beleza sem sadde.
(DEL PRIORE. Historias e conversas de mulher).

A revista nesse trabalho é compreendida como um suporte em
que circulam construcoes identitarias. Estas se constituem através
das relagoes de saber-poder reguladas e controladas pela sociedade.
A leitura de revistas permite a experiéncia de entrar em contato com
os discursos que circulavam em uma determinada época e que eram
significativos por revelarem as formas de pensar e sentir de um su-
jeito social. No inicio do século XX, a classe média ascendia no pais.
Ampliavam-se nas cidades, especialmente para as mulheres, novas
possibilidades de acesso a informacao, lazer e consumo.

No inicio do século XX, as transformacoes tecnologicas e cien-
tificas refletem a vida cotidiana e a reorganizacao das cidades ca-
racterizando um periodo que ficou conhecido como Belle Epoque. A
industria grafica foi inovadora e o mercado editorial lancou centenas
de titulos com um novo visual e em cores. A Revista da Semana,
publicada em 1900, é a primeira que utiliza o registro fotografico em
suas paginas, constituindo um grande avanco para a época.

O formato revista além de possibilitar a compreensao das cons-
trucoes identitarias de uma época, apresenta uma relacao intrin-
seca com a imagem, pressupondo ora ilustracao (século XIX), ora
fotografia (século XX). E muitas sdo as imagens que percorrem os
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géneros discursivos na concepcao de Bakhtin (2011, p. 262), “tipos
relativamente estaveis de enunciados” que circulavam - noticias, re-
portagens, editoriais, charges, caricaturas, antincios, palavras cruza-
das, adivinhacoes, entre outros - nas revistas no inicio do século XX.
A imprensa se profissionaliza e acompanha a o crescimento da in-
dustrializacao nacional. Com as transformacoes cientificas e tecno-
l6gicas promovidas durante a nova ordem social republicana, houve
espaco para todo tipo de publicagao cultural, humoristica, munda-
na, informativa.

Segundo Costa (2012), os leitores avidos pelo conhecimento dos
efeitos da modernidade serao atendidos por revistas como, Késmos
(1904-1920), Careta (1908-1960), O Malho (1902-1954), entre mui-
tas outras publicacoes. Na primeira revista, os temas versavam so-
bre Literatura, Ciéncia, Artes e Historia, assim como os problemas
nacionais e municipais. Nas revistas Careta e O Malho, os leitores
acompanharam a narrativa dos fatos sociais, politicos e culturais de
forma bem-humorada.

A revista Careta teve sua primeira edi¢ao publicada no dia 06
de junho de 1908. Publicada aos sabados, era uma revista semanal
destinada ao publico em geral, “com P maitsculo” conforme pode
ser verificado no primeiro exemplar, cujo programa cifra-se “unica-
mente em fazer caretas”. De acordo com o editor “as nossas caretas
sao sérias como as sessoes do Instituto Historico e a sua perfeicao
e semelhanca garantidas”. Além disso, esta revista trazia em suas
paginas poemas do poeta parnasiano Olavo Bilac, Alberto de Oli-
veira entre outros nomes que representavam a elite culta e literaria
da época. Na capa da edicao de nimero 94 de 19 de marco de 1910,
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tem-se o desenho de Olavo Bilac. Além de desenhos de poetas, as
paginas da revista estampavam desenhos de politicos do inicio do
século, ora com seriedade, ora através de caricaturas, ora os mesmos
politicos fazendo careta como sugeria o programa da revista.

UM, 04 SABBADO 19 DE MARCO DE 1910 ANNO 1l

Fonte: Revista Careta, n° 94,
de 19 de marco de 1910

Neste periodo, houve também a preocupacao em encontrar mer-
cados consumidores para os produtos industrializados, produzidos
em larga escala e destinado ao consumo em massa. Houve um gran-
de avanco na producao industrial do Brasil e os produtos dessa in-
dustria precisavam ser distribuidos e vendidos. Os antncios publici-
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tarios prezam em sua natureza pela venda dos produtos anunciados,
mas por tras desse marketing de venda, tém-se questoes simbolicas,
valores e significacoes culturais que norteiam as escolhas do publico
consumidor, que busca o Novo e a expressao de uma individualida-
de em uma sociedade reestruturada pela seducao e pelo efémero.

A revista de variedades Careta foi uma das mais populares do pe-
riodo, afinal era uma revista ilustrada que tinha a caricatura como
mote, utilizava-se do humor para satirizar os costumes e da divul-
gacao de diversos tipos de produtos industrializados para moldar os
novos comportamentos sociais que deviam ser seguidos. Como divul-
gadora de produtos de beleza e de higiene, a revista Careta confirma
a afirmacao de Martins (2012, p. 69) sobre o novo papel da mulher
na sociedade “conformava-se a mulher ao mercado do impresso, nao
apenas como leitora, mas como produtora de textos e periddicos, as-
sim como consumidora de produtos anunciados pela imprensa”.

Na ordem do discurso dos antincios de beleza e higiene
da revista Careta

Ninguém entrara na ordem do discurso se nao
satisfizer a certas exigéncias ou se nao for,

de inicio, qualificado para fazé-lo.
(FOUCAULT, M. A ordem do discurso).

A edicao namero trés da revista Careta de 1908 apresentou em
uma de suas paginas um texto que sintetiza a importancia dos anan-
cios nos primeiros anos do século XX, com o titulo Annuncios e...
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annuncios'. O texto nao apresenta assinatura do seu redator. Mas
como o mais importante é o que foi dito, 1é-se.

Ninguém ignora o poder dos antincios. Neles reside o segredo
do assombroso comércio moderno. Nao ha jornal que néo te-
nha dedicado a essa instituicdo, relativamente nova, os panegi-
ricos mais calorosos e mais sinceros. Quanta droga fundamen-
tal da civilizacdo ndo estaria ainda na modesta obscuridade do
nada, se nao fosse o reclame. Que seria das empresas funera-
rias e do rendimento dos cemitérios, se nao fossem os anun-
cios de remédios? Pensam que sé os médicos bastavam para
enriquecer essas empresas? Cada novo elixir que se proclama
pelas mil bocas da imprensa, sao mil covas que se abrem e mil
enterros para a Santa Casa, com o que lucram ela e todos nos.
Em geral os antncios sdo leais e tteis. O boticario que apregoa
o seu Xarope de banha de grilo infalivel contra o estomago Vi-
dro 3$000 - esté no seu direito. E toma 14 da c4 compra quem
quer e o fregués sabe o que leva. Mas ha também antncios va-
gos, misteriosos, que se leem por toda a parte, menos na Care-
ta, e que nem sempre sao de boa fé.

A partir deste texto, observa-se que os anuncios sao tidos como
uma instituicdo que representa os interesses do comércio moderno.
Eles apresentam como caracteristicas essenciais a lealdade e a utilida-
de, além de garantir que na revista em questao, os antuncios veicula-
dos sdo de confianca, isto €, nao sdo vagos e muito menos misteriosos.

Para se compreender o universo discursivo dos anancios publi-
cados na revista Careta, partiu-se da seguinte definicdo “para se

1. Optou-se por manter a forma ortografica de como o titulo do texto sobre andn-
cios foi registrado em 1908.
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apreender uma ordem discursiva € preciso considerar a existéncia
de uma (des) ordem que a precede”. (MILANEZ, 2010, p. 7). Esta
afirmacao é pontual no sentido em que o autor utiliza o termo (des)
ordem para caracterizar os diferentes tipos de relacées temporais e
espaciais intrinsecos aos géneros discursivos, dos diferentes tipos de
suportes e formatos, da rede que envolve a producao, a circulacao e
a recepcao dos textos que sao “as matérias-primas dos discursos”.
Ao delimitar os diferentes contextos e as condi¢oes de producao do
discurso, percebe-se o que o autor busca de fato: a ordem discursiva
entrelacada nos textos. O termo (des) ordem esta associado ao que
Foucault (2008b) chamou de dispersao dos enunciados? em seu li-
vro A Arqueologia do Saber,

A lei dos enunciados e o fato de pertencerem a formacao dis-
cursiva3 constituem uma tinica e mesma coisa; [...] a formacao
discursiva se caracteriza [...] por uma dispersao de fato, ja que
ela é para os enunciados nao uma condicdo de possibilidade,
mas uma lei de coexisténcia, e ja que os enunciados [...] sao
caracterizados por sua modalidade de existéncia (FOUCAULT,
2008b, p. 132).

2. O enunciado para Foucault (2008b, p. 121) “é a modalidade que lhe permite
estar em relagdo com um dominio de objetos, prescrever uma posicao definida a
qualquer sujeito possivel, estar situado entre outras performances verbais, estar
dotado, enfim, de uma materialidade repetivel”.

3. Foucault (2008b, p.122) entende como formacao discursiva “o principio de dis-
persao e de reparticao, nao das formulacoes, das frases, ou das proposi¢oes, mas
dos enunciados (no sentido que dei a palavra)”.
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Foucault advertiu que era perigoso e inquietante entrar na ordem
do discurso, diante da realidade material de algo pronunciado ou
escrito e diante da existéncia transitoria destinada a se apagar em
que se podem descobrir relagoes de dominagao e de submissao, isto
é, devido a ligacao que o discurso mantém com o desejo e o poder.
Sabe-se que em toda sociedade a producao discursiva é “controla-
da, selecionada, organizada e redistribuida por procedimentos que
tem por funcao conjurar seus poderes e perigos”, isto é, a sociedade
possui meios de controlar os seus discursos. A palavra ordem poe o
discurso na condicao de acontecimento, ou seja, permitindo que se
vislumbre um conjunto de regras intrinsecas as praticas discursivas
que emergem da historia.

Para espinhas
Para manchas
Para 4 cutis
Para o cahello
Para a caspe
Para fimpar

Aformasaar
A PELLE

DPDeves-=e usar o

Sabao

ARISTOLIND

Oliveira Junior
Em forma liquida e agrada-

yelmente perfumado
Composto de soheranos e
poderosos vegelaes da Flo-
raDrasile'ra, de aegio'cura~
tivasurprehendente na cura
das cive MOLESTIAS
EXTERNAS ablo um

poderoso.

Fonte: Revista Careta, edicao n° 1,
de 6 de junho de 1908
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Sendo assim, ao se deparar com antncios de beleza e de higiene
veiculados pela revista Careta no inicio do século XX, podem-se ve-
rificar alguns procedimentos de escolhas e exclusoes no antincio do
sabdo Aristolino.

As moléstias que envolvem a pele devem ser evitadas com o uso
desse sabao. Na descricao do texto verbal e nao verbal do antncio,
percebe-se uma relacao de poder entre a voz, reconhecida social-
mente como tal, enunciando um produto que garante a conquista da
higiene e da beleza para um publico feminino. Logo, nao ha espaco
para a feiura, a sujeira e a doenca no Rio de Janeiro nos primeiros
anos desse século. Deve-se cultivar um corpo belo, jovem e sdo e
os produtos de beleza e higiene sao elementos que auxiliam essa
conquista, revelando os efeitos do poder que agem sobre o sujeito
e o modo como este deve responder aos efeitos buscando a beleza.

Verifica-se que a beleza e a higiene sao fatores indissociaveis no
inicio do século, pois se anuncia um sabao que tem entre suas proprie-
dades a capacidade de limpar a pele e o couro cabeludo de “moléstias
externas” indesejadas ao corpo feminino, ao enunciar “para espinhas,
para a cutis, para o cabelo, para a caspa, para limpar, aformosear a
pele”. Os elementos descritos referendam que este corpo externo*
deve ser limpo e bonito com o uso do sabdo Aristolino.

No texto nao verbal verifica-se a reatualizacao da narrativa de
Rapunzel. Personagem feminina de contos de fadas conhecida e re-

4. Utiliza-se a categoria corpo externo para os antncios de beleza e higiene, por-
que nos anincios de remédios veiculados na revista Careta havia a referéncia ao
corpo interno através dos antncios de medicamentos para as doencas do coracao,
dos pulmoes, do figado, do estbmago.
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ferendada por sua vasta cabeleira, dotada de forca e beleza capaz
de fazer uma bruxa e um principe utilizd-la como uma “corda” para
adentrar a torre do castelo na qual vivia presa. Na imagem do anin-
cio em questao, observam-se duas mulheres, com longos cabelos
negros, proximas a uma janela. Uma delas esta debrucada na janela
lancando sua vasta cabeleira a uma amiga que esta no lado de fora,
na rua, tocando os cabelos lancados pela amiga com a finalidade de
testar sua forca e cuidados.

O anunciante divulga o seu produto utilizando uma estratégia
discursiva que permeia o imaginario social da limpeza e da bele-
za feminina. “Os sabonetes perfumados e coloridos apareciam na
propaganda impressa como grandes amigos dessa higiene corporal
rigorosa, com a vantagem, ainda, de contribuir para aumentar os
atrativos de quem os utilizasse” (SANT’ANNA, 2011, p. 307).

Constroi-se discursivamente um rosto que deve ser limpo, sem
espinhas e manchas, sinénimo de uma pele perfeita; um cabelo lim-
po e forte tal qual o da narrativa de Rapunzel constituindo-se assim
uma imagem feminina de rara beleza. A descri¢ao da acao do produ-
to “composto de soberanos e poderosos vegetais da flora brasileira
de acao curativa surpreendente na cura das diversas moléstias ex-
ternas, € este sabao um poderoso” sinaliza a acao de curar. A escolha
desse verbo é perigosa na ordem do discurso da higiene e da beleza
porque se subtende que as mulheres que possuiam espinhas ou cas-
pas e nao possuissem condicoes financeiras de adquirir “poderoso”
produto a fim de “curar”, “limpar” e “aformosear” seu rosto e cabelo,
estariam excluidas da construcao da imagem arquetipica de Rapun-
zel, como modelo de mulher bela e limpa. A mulher deve ser limpa,
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a pele nao deve ter espinhas e nem manchas, os cabelos devem ser
longos e sem caspa. Se tiver espinhas, manchas e caspas € sinal de
feiura e doenca, logo deve ser curada.

Observa-se também nesse anuncio, a relacao entre a triade — sa-
ber, ordem, e verdade. Identificou-se a vontade das mulheres em
conhecer o desenvolvimento da civilizacao e dos progressos indus-
triais do pais, a ordem do discurso da beleza e da higiene imposta
pela instituicao publicitaria que regula o que deve ser vendido e/ ou
consumido e o desejo de verdade explicito nos enunciados se coadu-
nam em feixes de relacoes de poder, pois segundo Foucault o que é
considerado verdadeiro numa época esta ligado ao sistema de poder.

A verdade é deste mundo; ela é produzida nele gracas a multi-
plas coercoes e nele produz efeitos regulamentados de poder.
Cada sociedade tem seu regime de verdade, sua ‘politica geral’
de verdade: isto €, os tipos de discurso que ela acolhe e faz fun-
cionar como verdadeiros; os mecanismos e as instancias que
permitem distinguir os enunciados verdadeiros dos falsos, a
maneira como se sanciona uns e outros; as técnicas e os pro-
cedimentos que sao valorizados para a obtencao da verdade; o
estatuto daqueles que tém o encargo de dizer o que funciona
como verdadeiro (FOUCAULT, 2011, p.12).

A verdade sobre o discurso da beleza intrinseco aos anuncios
publicitarios de produtos cosméticos de higiene e beleza da revista
Careta foi produzida através de coercoes veiculadas nos antincios
de forma implicita sinalizando que nao havia espaco, na sociedade
carioca dos primeiros anos do século XX, para a feiura, a sujeira e a
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doenca. O antdncio do sabdo Aristolino produz efeitos regulamenta-
dos pelo poder associado ao “regime de verdade” de uma sociedade
em busca da consolidacao do novo regime republicano. A cidade se
modernizava, as ruas se ampliavam, buscava-se o embelezamento
arquitetonico da capital federal em um macroespaco e o embeleza-
mento dos corpos femininos em um microespaco, sabendo-se que
“nao se tem o direito de dizer tudo, que nao se pode falar de tudo
em qualquer circunstancia, que qualquer um, enfim, nao pode falar
de qualquer coisa” (FOUCAULT, 20084, p. 9). Logo para Foucault e
para a AD, as verdades sao construcoes historicas.

Como se pode perceber, a palavra ordem foi compreendida na
analise discursiva do antincio publicitario em um sentido amplo. Or-
dem implica execucao de uma acao, de forma metodica, seguindo re-
gras previamente regulamentadas. Viu-se na analise que a execucao
da acao consistia em vender o sabdo Aristolino garantindo a cura de
moléstias externas ao corpo, o método selecionado foi a descricao
dos elementos que seriam combatidos e inutilizados, transformando
a higiene e a beleza feminina como o lugar social a ser desejado pelas
novas mulheres.

A construcao de identidades femininas

Era fundamental que ela cuidasse em manter a boa
aparéncia, pois se embelezar era uma obrigacgao:

[...] Um homem que tem uma esposa atraente em casa
esquece a mulher que admirou na rua.

(DEL PRIORE, Historias e conversas de mulher)
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Como se afirmou anteriormente, a interface entre a AD e os estu-
dos culturais nesse trabalho se justifica pela compreensao do con-
ceito de identidade como uma construcao discursiva da sociedade
na qual esta inserida e pela compreensao dos conceitos de higiene e
beleza como construcoes culturais representativas dos padroes so-
ciais de uma determinada época. Nesta secao, serao demonstradas
como foram construidas identidades femininas — modelos a serem
seguidos pelas mulheres do inicio do século XX, de acordo com as
novidades trazidas pela Belle Epoque e pela nova ordem social pro-
duzida por meio de oposi¢oes binarias: bela e feia, jovem e velha,
limpa e nao limpo, saudavel e doente.

Nos anuncios de beleza e higiene as marcas de presenca das rela-
coes de poder extrapolam a oposicao binaria incluir/excluir. Surge
uma marca ainda mais sutil com o nome de “normalizar”. Nessa se-
cao, trata-se da normalizacao do comportamento feminino no inicio
do século XX a partir de antincios de produtos de beleza. A norma-
lizacao se da mediante processos de classificacao a partir das cons-
trucoes identitarias.

A normalizacao é um dos processos mais sutis pelos quais o po-
der se manifesta no campo da identidade e diferenca. Norma-
lizar significa eleger — arbitrariamente — uma identidade espe-
cifica como parametro em relacao ao qual outras identidades
sao avaliadas e hierarquizadas. Normalizar significa atribuir a
essa identidade todas as caracteristicas positivas possiveis, em
relacao as quais outras identidades s6 podem ser avaliadas de
forma negativa (SILVA, 2000, p. 83).

Discursividades # Vol 3 - N.2 - Qut. 2018 * ISSN2594-6269 ¢ (apa Sumario Expediente 40



As identidades ser bela, ser jovem e ser limpa sao, mais uma vez,
repetidas mediante processos de classificacao. O antincio do produ-
to Agua da Beleza ou A Pérola de Barcelona revela algumas classifi-
cacoes — belas, risonhas, deliciosas. Estas classificacoes se impoem
porque outras classificacoes a negam — feias, horrorosas, tristes,
antipaticas, aguadas, insossas. Essas classificacoes comprovam que
identidade e diferenca estabelecem uma estreita relacao de depen-
déncia. Quando se constroi uma identidade como a “mulher é bela”,
subtende-se a negacao de outra identidade como a “mulher é feia”.
As expressoes do andncio que se refere ao diferente — a feia, a triste,
a aguada — sO constroem sentidos se compreendidas em conjunto

com as afirmacoes sobre as identidades — belas, risonhas, deliciosas.
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Fonte: Revista Careta, n° 115, de 13 de agosto de 1910
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No antncio da Agua de Beleza normalizam-se os sentidos cons-
truidos pelas palavras bela, risonha e deliciosa. O poder que é ma-
nifesto neste exemplo é sutilmente sugerido ao pensar que havia
mulheres feias, mulheres tristes, mulheres apaticas, mulheres aze-
das, mulheres aguadas, mulheres insossas que nao se adequavam a
ordem discursiva do inicio do século. A normalidade do século e a
ordem do discurso estavam nas caracteristicas positivas das mulhe-
res belas, das mulheres risonhas e das mulheres deliciosas. Sendo
assim, as mulheres que nao se encaixavam nesse padrao eram ava-
liadas de forma negativa.

No texto nao verbal do aniincio, observam-se trés mulheres bo-
nitas e sorrindo. Seus corpos sao revelados através do colo, algo
impensavel ao longo do século XIX em que o corpo deveria estar
sempre coberto conforme pregava o sistema da moda da época. As
mulheres estavam postas em uma janela rodeada de flores, que em
uma relacao metonimica sao tao bonitas quanto as belas senhoras.
Os cabelos das mulheres sao negros e adornados com flores e a pele
de ambas ¢é branca. Outro antincio desse mesmo produto faz refe-
réncia a importancia da alvura da pele como signo de distincao e
elegancia. O que estava na enunciacao é que as mulheres deveriam
tornar-se brancas, o que explica nos anos 20 a profusao dos famosos
cremes de arroz que garantiriam a brancura feminina.

No texto verbal, revela-se a sequéncia classificatoria que deve
ser evitada e tratada — manchas do rosto, espinhas, cravos. Essa se-
quéncia enfeia a pele e esta deveria ser bela e poderia se tornar bela.
A Agua de Beleza mostrara seu efeito magico - os panos e as espi-
nhas desaparecem como que por encanto - se as mulheres escolhe-
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rem usa-la. E o antincio extrapola este primeiro conjunto de classi-
ficacdo, apostando na seducao do publico leitor “toda moca elegante
deve ter em sua toilette um frasco de Agua de Beleza”. E ataca os
concorrentes do produto “A Agua de Beleza ndo queima nem irrita
a pele como acontece com os preparados similares — Agua de Beleza
ou A Pérola de Barcelona para a higiene e conservacao da cutis”.

A leitura de outro antincio do mesmo produto permitiu que fosse
recuperado o sentido do nome A Pérola de Barcelona, do adjetivo
afamada e aponta a preocupacao com o envelhecimento da pele ao
destacar a importancia do uso do produto para dar elasticidade a
pele e combater as indesejaveis rugas.

Faz desaparecer as rugas porque da a pele mais elasticidade. E
a Ginica privilegiada por Suas Majestades Reais da Espanha. E
conhecida e usada com grande sucesso na Espanha e nas Re-
publicas do Prata, sendo por isso que as Orientais, Argentinas
e Espanholas conservam sempre encantadoramente atraente
e aveludada a pele do seu rosto e do seu colo. Experimentai
e ndo deixareis mais de usar a afamada Agua da Beleza ou A
Perola de Barcelona. (REVISTA CARETA, n° 135 de 31 de de-
zembro de 1910).

Entende-se por A pérola de Barcelona o fato de ser um produto
reconhecido internacionalmente e ser de uso rotineiro das majesta-
des reais da Espanha. Se as rainhas usam, todas as mulheres devem
usar. A referéncia as rainhas da Espanha dialoga com a referéncia a
rainha do Egito analisada anteriormente. O padrao de beleza Real
¢ o modelo desejado e que deve ser seguido. O adjetivo afamada se
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justifica porque mulheres de diferentes nacionalidades nao s6 co-
nhecem como usam o produto — orientais, argentinas e espanholas,
logo as mulheres brasileiras devem conservar os encantos e o veludo
da pele para serem e/ou tornarem-se atraentes como as estrangei-
ras. Um conselho é dado: Experimentai.

Segundo Pinsky (2012, p. 470), “é importante conhecer as repre-
sentacoOes que prevalecem em cada época, pois elas tém a capacidade
de influenciar os modos de ser, agir e sentir das pessoas, os espacos
que elas ocupam na sociedade e as escolhas da vida que fazem”. A or-
dem discursiva na feminilidade nao admitia o envelhecimento, havia
uma busca pelo mito da eterna juventude através da publicidade de
produtos de beleza e de higiene que podiam operar “milagres” desde
que fossem consumidos e tidos como verdadeiros discursivamente.

Consideracoes finais

Ser mulher no inicio do século XX, precisamente entre os anos de
1908 e 1910, a partir dos antincios dos produtos de beleza da revista
Careta era buscar incansavelmente as identidades de beleza, de ju-
ventude e de higiene que moldavam o comportamento feminino do
pais que se pretendia civilizado e moderno. A participacao da mu-
lher na sociedade como leitora de revista reitera uma concepcao de
mulher moderna, aquela que 1é e compartilha uma revista direcio-
nada ao publico, essencialmente masculino, mas que metalinguisti-
camente afirma-se como mulher em busca da sua esséncia feminina:
ser coquete, ser bela. Assim sendo, essa ligacao texto/enunciado é
fundamental para se entender a necessidade de comprar, usar os
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produtos de beleza compondo eixos que resultam em mudangas hi-
giénicas nos enunciados dos anuncios.

As identidades da mulher prendada, caprichosa, organizada so-
mavam-se as identidades da mulher bela e bem-humorada. Os
anuncios foram os porta-vozes dessas mudancas que paulatinamen-
te afirmaram o novo padrao de beleza feminino sob a égide da higie-
ne e juventude e a instauracao da modernidade. As consequéncias
das novas construcoes identitarias para a vida cotidiana eram a ex-
clusao das mulheres que nao se adequavam a nova ordem social e
aos parametros simbélicos vigentes.

A organizacgao discursiva dos antncios comprovou que a publi-
cidade combina a dimensao textual, a pratica discursiva e a pratica
social apresentando os primeiros movimentos de saida da mulher
do ambiente doméstico ao ambiente publico das ruas, associados a
processos sociais e culturais mais amplos. A pratica ancestral dos
cuidados com a beleza pelo uso de cosméticos — deusas, rainhas e
princesas - se manteve constitutivamente marcada e atualizada pe-
los novos tempos como “novas” formas de ver as mulheres ou o que
se pensava sobre elas. Analisar os discursos dos anuncios de bele-
za e higiene da revista Careta, tendo como pressuposto o concei-
to foucaultiano de ordem do discurso, permitiu a compreensao da
formacao, da circulacao e da transformacao das praticas discursivas
verbais e ndo verbais do discurso publicitario. Os discursos de beleza
e de higiene institucionalizados pela revista Careta permitiram a ve-
rificacdo da construcao e do funcionamento desses discursos como
uma relacao de saber-poder.
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