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Infancia, higiene e saude na propaganda

(usos e abusos nos anos 30 a 50)

Olga Brites

Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo

RESumO

Este artigo discute imagens da infan-
cia construidas na propaganda brasi-
leira, destacando os temas de higiene
e saude, presentes nos mais diferen-
tes produtos: eletrodomésticos, mo-
veis, remédios, alimentos, iluminagéo,
etc. As imagens de infancia veiculadas
estavam associadas a familia, apresen-
tando a crianca como dependente do
adulto. Além do consumo, a propa-
ganda é debatida em seus vinculos
com experiéncia cultural e espaco pt-
blico.

Palavras-Chave: Infancia; Propagan-
da; Familia; Saude; Higiene.

ABSTRACT

This article discusses childhood ima-
ges built into Brazilian propaganda. It
emphasizes subjects as hygiene and
health and analyses their presence in
advertisements of food, household
equipaments, enlightenment, furnitu-
re, medicaments, etc. Childhood ima-
ges transmited through these adverti-
sements linked to family. Children
appeared as dependent on adults. Pro-
paganda is debated in this article from
some points of view as consumption,
cultural experience and public space.
Key-Words: Childhood; Propaganda;
Family; Health; Hygiene.
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Consumir é viver
Conviver é sumir

(Paulinho da Viola e Marcus
Vinicius de Andrade, Consumir é Viver)

Esses versos de Marcus Vinicius de Andrade, musicados por Pauli-
nho da Viola, apresentam o horizonte do consumo como expressédo de
vida e, a0 mesmo tempo, exterminador de convivios, da propria vida. Dai
as relagdes de mercado aparecerem como Unica perspectiva de sociabili-
dade existente, eliminando por completo outras dimensdes de convivio
entre as pessoas. Seu irdnico jogo de palavras conduz parodicamente a
inversdo dos significados explicitos e a conclusio de que o consumo faz
sumir e que viver esta no convivio.

S&do versos do final dos anos 60, marcados pelo universo dos hip -
pies, da Contra-cultura, dos combates a ditadura no Brasil e das criticas
ao consumismo nas sociedades industriais*. Sua dimens&o critica inspira
a reflexdo sobre como 0 mundo da propaganda, ao se impor momentos
histéricos, modificou estilos de vida e comportamentos, a0 mesmo em
outros tempos em que foi elaborado a partir de habitos e costumes da po-
pulacdo, como se verifica em imagens da infancia veiculadas pela propa-
ganda impressa no Brasil dos anos 30 a 50.

“As criancas sdo o sorriso de Deus na terra. Mas, uma crianca sé é
feliz, bem cuidada, e s6 é bem cuidada com talco Lady, um produto de
pureza absoluta™. Esse argumento evoca uma dimensédo divinizada da in-
fancia, vestigio de Deus na Terra, associando a felicidade diretamente ao
sagrado. A pureza do produto, conseqlentemente, foi aproximada da
crianca e de Deus, justificativa para aquisi¢éo e uso. O paralelismo entre
esses universos de pureza teve por desfecho o incentivo ao consumo, evi-
denciando que a crianga fez parte tematicamente da propaganda, assim
como essa producgdo publicitaria participou de sua formagéo e da cons-
trucdo de imagens de infancia. Ela era, portanto, destinataria (através dos
adultos), assunto e justificativa de parte do material publicitario disponi-
vel no Brasil naquele periodo. Os andncios na imprensa brasileira dos
anos 30 a 50 desdobravam-se em diferentes géneros — os classificados, os
tipograficos, préximos de editoriais, os ilustrados com diferentes tipos de
gravuras e fotografias. Ramos acrescenta aqueles tipos de andncios as di-
ferencas de “tamanhos e disposicdes (...) de pagina, de meia, um terco,
um quarto ou menos, os espelhados com matéria rediconal ou intercala-
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dos, os horizontais, rodapés, negativos, os centrais reduzidos ou axadre-
zados™.

As revistas O Cruzeiro e Manchete, importantes semanérios brasi-
leiros desse periodo e fartamente ocupadas por materiais publicitarios, ti-
nham como publico-alvo as camadas médias da populacéo, veiculando
anuncios de produtos e servigos. O Cruzeiro, surgida nos anos 20, atin-
gia fragOes de renda mais baixa daquelas camadas, como se verifica nos
anuncios de cursos técnicos e nas pesquisas de mercado dos anos 50 e
60. Manchete, lancada na década de 50, diferenciava-se por evitar um tom
sensacionalista mais proprio a outra publicagdo, explorando um estilo
que pretendia ser s6brio e ponderado, calcado no modelo francés do se-
manario Paris-Match *.

Nos anos 50, segundo Figueiredo, ficou evidente a formacdo de um
mercado de consumo de bens industriais no Brasil que ndo se restringia
a minorias privilegiadas, abrangendo setores populares, o que se mani-
festava no plano da propaganda pela inclusdo ou ampliagdo da presenca
de personagens como criangas e idosos. O noticiario desses periodicos —
como, de resto, na grande imprensa brasileira em geral — era muito influen-
ciado pelo capital publicitario na medida em que este tinha grande im-
portancia na manutencéo financeira das publicac6es. Ao mesmo tempo,
0 consumo almejado abrangia tanto os produtos indicados como a pré-
pria mercadoria periddico, fortalecendo um contexto geral de consumo.
Para o autor, essa publicidade construiu ao longo dos anos certo espago
publico que, cada vez mais, interferiu na vida privada, atribuindo aos ob-
jetos qualidades afetivas que Ihes davam vida, caracteristica que encon-
trava ressonancia no social. Diante da impessoalidade prépria a socieda-
de urbana e industrial, em que a populagéo tinha (e tem) pouco convivio
direto, a publicidade funcionava (e funciona) como patamar de identifi-
cacdo e diferenciagdo. O consumo de determinados produtos, nesse con-
texto, passou a significar indice de prestigio, diferenciando, também su-
gerindo a universalizacdo de sua possibilidade.

A propaganda, ao mesmo tempo que se articulava com problemas
gerais de politicas publicas, cultura e periodismo — questdes como cen-
sura, incentivos tematicos, projetos gerais, possibilidades técnicas e co-
merciais da producéo —, manteve um projeto préprio no que se referia ao
universo do consumo, percorrendo questdes de salde, alimentagado, ves-
timenta, beleza, modernidade, louvor do mundo industrial, sob o signo
do consumo como solu¢do universal para todos os males. Esse consumo
possuia ainda uma face, talvez inconsciente e involuntaria, de direito ao
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prazer, acenando com a possibilidade de diferentes camadas sociais to-
marem conhecimento de bens e servigos, ansiando pelo acesso ao seu
mundo. O vinculo entre crianga, mae e familia foi intensamente alimen-
tado no mundo da publicidade brasileira dos anos 30 a 50, servindo de
mote para a apresentacao e a justificativa dos mais diversos produtos.

A propaganda néo estava alheia as discussdes que ocorriam sobre a
infancia em diferentes espacos do governo e da sociedade civil, até con-
tribuia no sentido de forjar imagens ideais de crianga, assumindo em di-
versos momentos um tom mais leve de trabalhar temas. Por meio do hu-
mor, ela construia estratégias de convencimento da populacdo, como se
observa em anuncio de Lysoform, divulgado em 22 de janeiro de 1935 no
jornal O Estado de S&o Paulo. Nele, a parteira foi reconhecida como au-
toridade no momento do nascimento, demonstrando sua presenca signi-
ficativa nos campos de Saude e Higiene. Na verdade, o Lysoform foi tam-
bém indicado noutras ocasides para homens usarem depois de se
barbearem, para fumantes fazerem gargarejos, para limpeza de geladeira
e despensa, a fim de acabar com percevejos e pulgas e, no caso do bebé,
para desodorisar suas roupas. Aconselhou-se ainda o uso de embalagem
grande que rendia mais e era econdémica. A grandiosidade do produto foi
assim destacada: “Lysoform é como o corcovado! ndo ha outro. Acima de-
le s6 o Cristo e imitagdo ndo presta”. O texto sugeriu que havia outros
produtos no mercado tentando se assemelhar aquele. O apelo ao Corco-
vado serviu como indice de monumentalidade, patriménio da cidade: as-
sim como aquele lugar era referéncia fundamental para os moradores do
Rio de Janeiro, o produto o era para as familias; por outro lado, o Corco-
vado representava um simbolo sagrado, portanto inquestionavel, tal co-
mo Lysoform devia ser. Houve um forte apelo a simbolos, imagens, cren-
¢as, sendo a criancga sacralizada, comparada a anjinho querido, um ser
gue e devia preservar, venerar.

Noutra propaganda, houve apelo aos adultos para que pensassem
pelas criangas, apresentando desenho de trés garotos brincando com tren-
zinho. O brinquedo aqui foi caracterizado como algo que alienava para a
vida, ndo exigia pensamento. O pai que pensasse pelo filho garantiria pa-
ra ele um futuro tranquilo, sem problemas. Para isso, o Plano de Seguros
Sul América seria eficaz, apontando diversas formas de pagamento como
elemento positivo na sua aquisi¢do. O seguro foi ainda apresentado co-
mo garantindo felicidade e tornando a criancga notavel: “Ainda néo Iés e
ja estdo garantidos os meios de te fazeres um homem notavel™. A propa-
ganda aqui mexeu com um valor julgado fundamental, o da leitura, colo-



cando no produto uma profunda eficacia para sustentar um futuro feliz.
Ler era muito importante para qualquer pessoa tornar-se autbnoma e res-
ponsavel por seu destino mas enquanto isso Ndo ocorresse, possuir o Se-
guro Sul América ja constituia uma garantia.

A orfandade, tema tao freqliente em revistas e diferentes vozes do
governo e da sociedade civil daquele periodo, apelando para a compai-
x&0 em relagdo a criangas sem pais, que viviam em abrigos, desprotegi-
das de assisténcia material e espiritual, necessitando da generosidade de
adultos estranhos para terem minimas condi¢8es de existéncia digna, foi
transformada na propaganda que tratava de seguros de vida, em que 0s
pequenos apareceram ao lado da mée, felizes porque assistidos por aque-
la garantia. A situacdo de possivel desamparo e sofrimento, portanto, se-
ria afastada mediante apelo aquele produto

O mundo da pobreza e das etnias ndo-brancas esteve pouco presen-
te na propaganda brasileira desse periodo, exceto como signo do que se
devia corrigir (deixar de ser pobre, alcancar sucesso), na identificacdo
com a cor de produtos (café e chocolate, por exemplo) e em contextos
de fantasia (criangas vestidas como indios). A cidade industrial funcionou
como tecido principal das experiéncias apresentadas, que podiam ser
deslocadas também para o campo, em nome de uma vida mais conforta-
vel e moderna.

1930 néo foi inaugural no que se referia a imagens de infancia na
publicidade brasileira. Alguns produtos - leite condensado e leite em pé,
por exemplo — ja estavam consolidando-se no mercado do pais desde o
inicio do século XX e ampliaram ainda mais seu circulo de influéncias nos
anos 30 a 50.

Se houve nesse periodo uma postura médica de combate aos curan-
deiros, ela também se fez presente quando se tratava de propagandas de
remédios e produtos similares, condenadas por profissionais de Satde na
medida em que fomentavam a auto-medicacdo e dispensavam a consul-
ta, transformando r&dio e bondes em “consultérios médicos clandesti-
nos™. Os médicos admitiam propagandas elaboradas para seus pares, vei-
culadas em periédicos especializados ou como folhetos e materiais
similares dirigidos aqueles profissionais, assinalando a diferenca que ob-
servavam entre produtos nacionais, anunciados em via publica, radios e
outros veiculos semelhantes, e 0s estrangeiros, que percorriam aquele
circuito da especializagdo. Isso ndo impediu o grande sucesso popular
no Brasil de andncios de remédios, incluindo classicos do género, como
os jingles de “Pilulas de Vida do Dr. Ross”, segundo Temporao. Ao mes-
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mo tempo, para Figueiredo, as pecas publicitarias associavam os interes-
ses do capital nacional e do capital internacional.

Essa postura médica ndo serviu de barreira a propagandas de ma-
ternidades, consultorios, laboratérios de analises clinicas, médicos espe-
cialistas e outras instancias desse campo de saber, numa escala editorial
menor que a das grandes empresas, na forma freqliente de “tijolinhos”
(pequenos anuncios, reduzidos a poucas informagdes — endereco, nome,
etc.). Ao mesmo tempo, o médico apareceu em publicidades de multi-
plos itens de consumo como autoridade, demonstrando uma alianca en-
tre a propaganda e tal profissional e figurando mesmo em determinados
anuncios como chancela individualizada, que indicava o nome do profis-
sional junto com nome e endereco da crianga por ele atendida e que de-
le recebera a recomendacdo do produto. Certas pecas publicitéarias, co-
mo ocorreu em Vida Doméstica em janeiro de 1941 até mencionaram que
seus objetos eram aconselhados por médicos do mundo todo, dupla le-
gitimagdo pelo profissional e pelo universo. Outra estratégia paralela a
essa foi recomendar o produto anunciado e sugerir a ida ao médico, ga-
rantindo que ele também o indicaria. Em contraponto as reservas médi-
cas, algumas propagandas valorizaram o conselho de amigas no uso de
determinados produtos. Foi o caso do Vinho Reconstituinte Silva Araujo,
em cuja publicidade figuraram tanto o conselho da amiga como a indica-
¢do do médico, vozes que funcionaram harmonicamente. Em declaracéo
atribuida a uma telefonista do Rio de Janeiro, Vida Doméstica de abril de
1939 afirmava: “Era uma pilha de nervos! Além de fraca, eu estava nervo-
sissima. Cada semana, era um novo remédio e eu sempre na mesma. Afi-
nal, por insisténcia de minha amiga, comecei a tomar o Vinho Reconsti-
tuinte Silva Araljo. Foi uma salvacdo!”. Esse procedimento textual
apoiou-se na referéncia a personagem supostamente real, garantindo
maior confiabilidade ao produto.

A presenca de médicos como personalidades publicas em propa-
ganda se relacionou com o fortalecimento de sua atuagdo na cena social,
tanto cuidando de corpos como atingindo mesmo o universo das almas,
afastando (ou, ao menos, dividindo vantajosamente a cena com) benze-
dores, curandeiros, padres’. Outra dimensdo dessa propaganda era per-
petuar imagens da crianca ideal. Nesse sentido, ela fazia parte de um po-
der que se construia e desejava falar sobre mulheres, homens e criancas.
Ao elaborar a imagem do futuro cidaddo como saudavel, forte e robusto,
tentava-se romper com um presente vivido principalmente pelas criancas
pobres, em especial o da fragilidade e da auséncia de higiene e sucesso,



destruindo uma imagem que néo se queria cristalizar como mem©ria. As-
sim procedendo, deixava-se de considerar experiéncias significativas do
presente e do passado, expressas em tradi¢es culturais, como se essas
diferentes temporalidades ndo fossem marcadas por tensdes, conflitos e
importantes construgdes sociais®.

Muitas pecas publicitarias produzidas no Rio de Janeiro durante o
periodo considerado alcangaram circulacdo nacional. Também noutras
cidades brasileiras — com destaque para S&o Paulo, em grande expansao
urbana e industrial naquelas décadas —, foram elaborados materiais simi-
lares, que circularam além de um espaco local’. O crescimento paulista-
no possuia uma dimensd@o cosmopolita, langcando produtos no mercado
nacional (e mesmo estrangeiro), bem como recebendo-os dessas diver-
sas fontes. Dai, a razdo de, ao abordar a propaganda e falar de Sdo Paulo
e Rio de Janeiro, trabalhar-se com faces de imagens da infancia em todo
o Brasil e mesmo noutras partes do mundo.

Apesar disso, também havia modalidades de divulgag8o publicitaria
com forte impacto na paisagem de cada cidade. A popularidade do Bio-
ténico Fontoura, por exemplo., ndo resultou somente de anlincios em
grandes revistas, radio e, depois, televisao. Existiu andncio luminoso, re-
gistrado em fotografia de 1943, que estava instalado em prédio da cidade
de S&o Paulo, numa de suas regifes de maior circulacdo a época: a parte
alta da Avenida Sao Jodo, em frente ao Edificio Martinelli. Um anincio de
Café e Acucar Unido, por sua vez, expunha duas criangas de costas: uma
menina negra e um garoto branco. Incluia, ainda, o simbolo do produto
— duas maos dando-se. A propaganda era veiculada em bondes que cir-
culavam pela cidade. Apelar para criangas de sexos e cores diferentes sig-
nificou remeter para idéias de unido e totalidade, unido entre homem e
mulher, café preto e aglicar branco como elementos complementares, e,
através da faixa etaria escolhida, para a idéia de fraternidade assexuada.
Os exemplos de Biotdnico Fontoura e Café e Aglicar Unido misturavam-
se a paisagem urbana de Sdo Paulo, como se crescessem e se movimen-
tassem junto com a cidade. Nessa dindmica, a infancia apareceu na con-
dicdo de suporte argumentativo a favor do produto (Café e Aglicar Uni&o)
e também como participante da cidade que crescia junto com ela, evo-
cando valores positivos como unido e solidariedade, junto com sua proé-
pria condicdo etaria, antncio de um futuro harmonioso, que representa-
va um rompimento em relacdo ao passado de possiveis problemas —
mortalidade infantil, ignorancia, conflitos.

As imagens visuais ndo eram tratadas na propaganda como meras
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substituicdes da palavra escrita, uma vez que representavam uma cultura
do olhar, que educava no sentido do consumo, da admiragdo da riqueza,
da modernidade como espetéculo. A ilustracdo, portanto, ndo se consti-
tuia em simples confirmadora da mensagem verbal, representando uma
outra leitura que queria atingir a populacéo. Dali, edificios, bondes e de-
mais suportes poderem ser entendidos como propagadores dessa nova
leitura, mediante cartazes, out-doors e imagens diversas, integrando a
constituicdo do social. Nas propagandas, textos e icones eram linguagens
diferentes, que se complementavam para transmitir suas mensagens, num
didlogo entre a visualidade e o verbal.

Os anos 40 e 50 foram o periodo de auge da revista O Cruzeir o, que
veiculou uma série de imagens da infancia, bem como do surgimento do
semanario Manchete (Gltima década), concorrendo com o anterior, e do
inicio da televis@o no pais. O Cruzeiro caracterizou-se por se dirigir ao
consumo da prépria familia, com uma série de artigos e se¢des que colo-
cavam problemas a ela referentes, apresentando conselhos para as mu-
Iheres em sec¢Bes especiais sobre assuntos designados como femininos —
figurinos, receitas culinérias, sugestdes para decoragao, etc. Além disso,
introduziu no Brasil, a partir dos anos 40, um modelo de revista com gran-
des reportagens fotogréaficas. Manchete ficava mais restrita ao campo das
fotografias, menos voltada para o modelo familiar®. A propaganda, nesse
contexto, apareceu como mito da vida moderna, apresentando-se en-
quanto solugdo méagica para tudo, com os produtos veiculados trazendo
alegria, felicidade, sucesso, sendo a familia — inclusive a crianga — reali-
zadora desse projeto porque consumidora.

Nos anos 50, a publicidade ainda usava textos longos para transmitir
suas mensagens, o que suscitou debates entre profissionais dos meios de
comunicacdo, denunciando o excesso de anuncios e, neles, a extensa
parte escrita. Se os aniincios eram fundamentais em Vida Doméstica, por
exemplo., a revista também publicou em janeiro de 1928 reportagem con-
denando o excesso de reclames nas radios — mas ndo nas publicagdes —,
que poderiam perder audiéncia devido a exaustdo causada pelas propagan-
da. Apesar disso, o textual na publicidade foi fundamental, mesmo que
reduzido, porque participava intensamente das mensagens veiculadas.
Essa questdo remete ao universo da cultura letrada na cidade, que abran-
gia diferentes suportes — imprensa, propaganda, cartazes, etc. -, com a
linguagem da publicidade marcando espacos das mais diferentes formas
em periddicos, folhetos, grande imprensa, popularizando-se, criando no-
vos mercados, patrocinando edigdes*.



Nesse contexto, a propaganda sofreu certa rejei¢do pela cultura letra-
da (principalmente, das revistas académicas), que se negava inicialmente
a ver tal produgdo como séria. Assim, 0 espaco reservado a publicidade na
imprensa comegou pequeno no século XIX. Com o crescimento da cidade
e de seu comeércio, principalmente a partir das Ultimas décadas do século
XI1X, surgiram anancios de rua e transportes como bonde, onde os passa-
geiros ocupavam os olhares com reclames, tema presente em lembrancas
de moradores da cidade, comecando a popularizagcdo dessa linguagem e
da imprensa, que atingiam diferentes grupos sociais. Esse material trouxe
novos codigos de leitura e 0 mercado de andncios se ampliou, sofistican-
do a linguagem, utilizando charges, desenhos e fotos, com homens de le-
tras assumindo tal espaco como possibilidade de trabalho, tendéncia que
j& se observava no Rio de Janeiro desde os anos 10 do século XX,

Os anos 50 representaram periodo significativo no crescimento da
publicidade brasileira em diferentes veiculos, diferenciando-se em ter-
mos da linguagem visual a medida que foi ampliada a exploracao de re-
cursos como fotografia e cor. Os andncios ainda ndo tinham a crianga co-
mo publico preferencial. Elas apareceram tematicamente e, de forma
indireta, enquanto consumidoras, com muitos produtos procurando atin-
gir toda a familia, associados a diversas geracdes. A crianca preferida co-
mo personagem ou referéncia publicitaria em revistas, logicamente, era
aquela cuja familia tinha acesso ao consumo. A indUstria alimenticia tam-
bém marcava sua presenca na publicidade, descrevendo seus produtos
como ricos em vitaminas e adequados para colaborar com a infancia sau-
davel e uma familia feliz. Esse tema da saude na infancia foi recorrente
na propaganda do periodo, como em outras instancias sociais, valorizan-
do a robustez infantil como sinénimo de vida saudavel. As publicidades
em jornais e revistas anunciavam uma série de produtos destinados a for-
magcédo do corpo forte como elemento fundamental do ser crianga, em es-
pecial, remédios e alimentos. A indicagdo do leite para a crianga foi uma
constante, absorvendo a discussao sobre a importéncia do aleitamento
materno. Alguns produtos anunciados revelavam-se apropriados para as
criancas privadas daquele tipo de alimento, destacando seu valor nutriti-
vo ou ainda, em alguns casos, com o argumento de que o artigo indus-
trializado lembrava o “purissimo leite de vaca”, demonstrando que o leite
animal ja era assimilado como produto de boa qualidade®.

A oralidade apareceu indiretamente nos aniincios impressos através
de conversa com o publico leitor, sugerindo a compra de determinados
produtos ou ainda utilizando dialogo entre personagens que expressa-
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vam sentimentos de admiragdo, alegria e surpresa, dentre outros. Repro-
duzir situagdes vividas no cotidiano das relagdes entre adultos e criangas,
homens e mulheres, configurava poder de convencimento sobre o publi-
co consumidor. Temporao salientou o carater extensamente informativo
de publicidades impressas na segunda década do século XX.

Foi em 1950 que se inaugurou, em Sdo Paulo, a TV Tupi. Nessa épo-
ca e durante muitos anos, existiram comerciais de televisdo ao vivo. Se-
gundo Ramos, a Escola Superior de Propaganda e Marketing, por sua vez,
foi fundada em S&o Paulo no ano seguinte, demonstrando a crescente im-
portancia da &rea e a necessidade de formar profissionais que a ela se de-
dicassem a partir de novas bases. Essa foi também uma fase de populari-
zagdo dos eletrodomeésticos e industrializagdo de multiplos produtos
destinados ao consumo familiar, tendéncia que se configurava desde a
década anterior.

A ampliagdo do mercado consumidor brasileiro nos anos 50 criou
também novas técnicas de venda, mais promogdes e o crediario se ex-
pandiu, colocando para as empresas necessidades de incrementar a pu-
blicidade. Nesse mesmo periodo, surgiram chamadas constantes de pé
de pagina na revista Vida Doméstica para instituir o uso do cheque no
Brasil como elemento de progresso. Isso sugere grande capacidade insti-
tuinte da propaganda e da imprensa na introdugdo de novos servigos ou
produtos. Exemplo paralelo pode ser citado na revista O Cruzeiro dos
anos 40: propaganda de maquina de lavar aconselhava a dona-de-casa a
comprar barra de sabédo e rala-la para preparar o molho da lavagem, evi-
denciando a inexisténcia ou insuficiéncia no mercado brasileiro de sab&o
em po e a forga da publicidade na implantacdo do uso daquele eletrodo-
méstico.

Tratava-se, ainda, de periodo marcado pelo crescimento industrial
brasileiro em ramos como a industria automobilistica, que tinha um peso
fundamental na medida em que incentivava a expansdo de outros seto-
res industriais que Ihe eram complementares — auto-pecas, acessorios,
etc. Nas duas décadas anteriores, politicas publicas enfatizaram a imple-
mentacdo de bases, no Brasil, para o que se considerava uma sociedade
moderna, urbana e industrial, o que incluia tanto o apoio a atividades
econdmicas nesses espacos como legislagcdo que servia de argumento pa-
ra demonstrar novas atitudes governamentais e empresariais em relagéo
ao trabalho e controle sobre a livre organizacado e manifestacdo de seto-
res da sociedade. A valorizacdo do moderno se deu, no Brasil, a0 menos
desde os anos 20, explicitamente nas areas artisticas mas também em cam-



pos socio-culturais muito diversificados, da Educagdo a Pesquisa Cientifi-
ca e Tecnoldgica, abrangendo argumentos de racionalizagdo do social®.
A propaganda existiu articulada, portanto, a um setor industrial que se
expandia e investia no crescimento de seu mercado, construindo o espe-
taculo da producéo e do consumo sem limites.

O material publicitério brasileiro daquele periodo atesta a importan-
cia da industria alimenticia como anunciante. As propagandas em que a
crianca apareceu como alvo e justificativa do consumo colocavam a ali-
mentagdo enquanto fonte de salide, destacando crescimento e robustez
como elementos fundamentais para a infancia. A Farinha Lactea Nestlé,
por exemplo, destacava praticidade no preparo da comida, economia de
tempo e dinheiro e seu carater de alimento rico em vitaminas, que garan-
tia crescimento saudavel para as criangas. Reclame de 1909 trouxe em seus
dizeres: “Sempre foi e ainda é o alimento mais poderoso e mais nutritivo
para criangas e convalescentes™®, construindo imagem de teor nutritivo
tdo elevado a ponto de funcionar como remédio*. Noutro andncio de
1917, figurou desenho de menina com dedo da méo direita na boca, se-
gurando boneca com a méo esquerda; situada no centro do quadro e com
uma embalagem do produto de cada lado de seu corpo; acima dessa ima-
gem, como primeira chamada da propaganda os dizeres: “Ndo me falem
de politica”; abaixo, num quadrado, argumentou-se: “Mas vejdo que nao
falte para mim e para minha boneca a Farinha Lactea Nestlé. Gosto tanto
della, e me dou tdo bem...Com o emprego da Farinha Lactea Nestlé criar-
se-hdo meninos sadios e bem desenvolvidos. A venda em toda parte”®.

O anuncio explorou certa oralidade ao ser escrito no estilo de uma
conversa: hipoteticamente, foi a crianga que recomendou ao adulto os
cuidados que sua condicgdo infantil merecia; gostar e se dar bem com o
produto foram atributos para compra que a prépria menina indicou. Ocor-
reu a dimensao da brincadeira, prépria ao universo infantil, que precisa-
va ser respeitada pelo adulto; brincar era estar saudavel; em contraparti-
da, criar criancas fortes era condi¢do fundamental que o adulto precisava
assumir. O préprio desenho da menina lembrava também imagem de bo-
neca, através de roupas, chapéu, pernas, sapatos, como se a crianca e seu
brinquedo tivessem identidades extremamente préximas — mae e filha ou
duas bonecas, por exemplo. No entanto, quando se fala de publicidade,
a consideracdo de varias temporalidades é necesséaria para a avaliacdo das
especificidades na constituicdo daquela linguagem e a reflexao acerca de
algumas de suas redefini¢@es, articuladas a outras experiéncias da socie-
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dade: nem sempre a propaganda desse tipo de produto se apoiou na ima-
gem de crianca.

Em outro anuncio de 1919, por exemplo., um desenho apresentou
dois homens: um situado em plano maior, forte e musculoso, com os pei
torais destacados, de lado para publico leitor, descalgo, usando shorts e
sem camisa; o outro, em frente daquele, também de lado para publico lei-
tor, caracterizado como baixo, usando casaca, calcas, sapatos e 6culos,
tendo corpo raquitico se comparado ao primeiro. Toda essa vestimenta
escondeu seu fisico, ao contrério do outro personagem, caracterizado co-
mo saudavel esportista. A sofisticagdo dos trajes ndo apareceu como atri-
buto positivo na medida em que era preciso expor o fisico*. Os Unicos
escritos foram registrados acima do desenho, contendo o nome do pro-
duto, Farinha Lactea Nestlé, e a legenda: “Forga e Vigor”. A imagem me-
receu mais investimentos de significacbes que o texto; o homem alto exi-
biu os atributos supostamente oferecidos pelo produto, numa iconografia
masculina onde forga e vigor foram expressos através de musculos, altu-
ra, sugerindo-se que toda crianca alimentada com o artigo adquiriria as
qualidades fisicas ali expostas. Esse antncio também assumiu que o pro-
duto ndo era dirigido apenas ao consumo infantil, afirmando-se como
parte da for¢a adulta. Ocorreu uma imagem oculta da crianga como des-
tinataria e pré-figuragao daqueles futuros possiveis — forga ou debilidade.

Ha outro reclame, de 1928, que se dirigiu diretamente as maes, res-
ponsabilizadas pela saide das criangas. Um desenho apresentou mulher
usando avental e salto alto, com um prato quente nas maos, dirigindo-se
ao filho pequeno, que Ihe estendia os bragos; ao lado do garoto, também
olhando para a mae, apareceu uma menina segurando com a mao esquer-
da uma boneca; junto deles, estava a embalagem daquele produto, com
o texto que dizia: “A alegria no lar depende da saude das criangas. Mées
empreguem a boa Farinha Lactea Nestlé que contém todos os alimentos
necessarios ao desenvolvimento normal de seus filhinhos. Dirijam-se a
Cia Nestlé Caixa Postal 760 Rio. Que lhes enviara gratuitamente amostras
e brochuras!”®. Um Unico alimento continha, de acordo com o andncio,
varios, o que facilitava a vida no lar, garantindo saude e felicidade da fa-
milia. Nesses termos, ele apareceu como fator de economia e alta renta-
bilidade e a empresa se ofereceu enquanto ponto de apoio para o maxi-
mo aproveitamento dessas possibilidades. Papéis tradicionais da mulher
(mée, cuidando dos filhos, zelosa, generosa) e da crianga (na familia, bem
estruturada socialmente) foram repostos, situagdes sintonizadas com dis-
cursos médicos, juridicos, governamentais e de imprensa do periodo. Ao



mesmo tempo, valorizou-se a dimensao de novo tempo, de que fazia par-
te o ser dona-de-casa que, gracas aquele aparato técnico disponivel, ti-
nha acesso a uma qualidade de vida superior e diferente, oferecida pela
industria e pela propaganda.

Cerca de duas décadas depois, um anuancio de 1955 apresentou, em
primeiro plano, um prato contendo o produto, com mao feminina me-
xendo os ingredientes da vasilha; em plano mais afastado, figurou uma
seqUéncia em trés quadros, que ensinava as mulheres a prepara-lo ade-
guadamente. Um texto abordou a rapidez de se fazer o alimento e outro,
em menor destaque, salientou seu valor nutritivo, rico em vitaminas. O
anuncio recomendou a Farinha Lactea Nestlé para criangas de mais de 6
meses, escolares, mulheres que amamentavam, convalescentes e todos
que precisavam de refeic6es com alto valor nutritivo. Além das dimen-
sdes de economia e potencial remédio (indicado para convalescentes),
esse exemplo salientou a praticidade e a rapidez no preparo, sugerindo a
crescente importancia de tempo e velocidade entre os valores sociais en-
tdo vigentes, sem perder aqueles outros, consolidados ha décadas na me-
méria de seu consumo. O produto apareceu como garantia de maior efi-
ciéncia e produtividade, conciliando o trabalho feminino em espagos
domeésticos e publicos?.

Outra propaganda do mesmo produto, de 1961, usou como recurso
narrativo a fotografia, inovador em relagdo aos anuncios trabalhados até
entdo. H4 um menino sorridente, sentado em cadeira de bebé, de frente
para a mesa, coberta por uma toalha e com um prato sobre ela. A vasilha
estava vazia e 0 menino, com a mdo direita, segurava a colher dentro do
prato; seu rosto expressava alegria. Um baldo com texto registrou: “ndo
sobrou nada”?. Também aqui a oralidade esteve presente: a crianca fa-
lou, adquirindo certa autonomia que conferiu prestigio a mercadoria.
Abaixo da cena, textos mais longos ensinavam a preparar o produto, afir-
mando que ele facilitava a digestdo. Ofereceram-se, no anudncio, outras
op¢Oes de alimentos que podiam ser feitos com o artigo, como refrescos
e bananas amassadas.

Nessa série apresentada, alguns elementos se mantiveram, ao longo
dos anos, como atrativo para a compra da Farinha Lactea Nestlé: satde,
beleza, forga e felicidade foram valores que pareceram atemporais, mu-
davam estratégias de anuncio e sofisticacédo técnica — cores, fotografias,
novos recursos graficos —, construindo mais possibilidades de consumo,
sugerindo receitas que permitiam variar o uso do alimento — além das ja
indicadas vitaminas e mingaus. Ela também explorava o prazer e 0 gosto
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das criangas pelo produto, sugerindo sabor agradavel. A propaganda va-
lorizou certos alimentos, associando-se indiretamente a campanhas insti-
tucionais (SESI, governo federal, etc.). As familias mais pobres, por sua
vez, traduziam e criavam valores em relagdo a esse assunto, adotando
também estratégias de convencimento para seus proprios membros. Guar-
do lembrangas de infancia (anos 50) de minha mée procurando conven-
cer-me e a meus irmaos a consumir alguns produtos, destacando a im-
portancia nutritiva de pdo, fubé e leite, dentre outros, o que demonstra o
alcance daquelas campanhas junto a familia.

A prépria Nestlé realizava concursos de Puericultura e Pediatria pa-
ra profissionais de Saude, no sentido de estimular produg¢des académi-
cas, referentes a saude infantil. No ano de 1953, publicou “Estudos sobre
a protecdo do recém-nascido contra o tétano umbilical pela imunizagéo
ativa da gestante em Anatoxina Tetanica”. Ndo é o caso de se discutir es-
se estudo em suas especificidades médicas, mas o texto de apresentacdo
assinado pela Nestlé € significativo para se perceber como essa empresa,
enquanto industria alimenticia, dizia-se aliada & Ciéncia no combate aos
problemas infantis, ao mesmo tempo em que reafirmava seu carater de
seriedade e compromisso real com profissionais da saide no atendimen-
to & populacéo: “A presente publicacado é um reflexo da magnitude de
uma colaboracao preciosa a custa da qual se faz o progresso visivel da ci-
vilizacdo: a colaboragéo entre a ciéncia e a indUstria, estimulando a in-
vestigagdo nos mais variados campos cientificos para o enriquecimento
da cultura e melhoria do nivel de vida da humanidade”. A institui¢do do
“Prémio Nestlé de Pediatria e Puericultura” bem demonstra o desejo de
que tem sido sempre imbuida a Organizacdo Nestlé para a realizagédo des-
te largo ideal, fomentando e divulgando estudos relativos & Pediatria e &
Nutric8o, apoiada por suas tradicionais relacdes com a Classe Médica.

Com o intuito de divulgar as mais recentes pesquisas no campo da medi-
cina infantil, apresentamos neste volume o trabalho que mereceu o primei-
ro lugar de tema livre e que se reveste de maior valor quando verificamos
gue éste estudo j& havia sido sugerido pela Organizagdo Mundial de Saude.
E, pois, com satisfacdo que, mais uma vez, oferecemos aos nossos leitores
a divulgagdo de trabalho de real interésse, continuando no nosso firme pro-
posito de bem servir a Pediatria brasileira. Companhia Industrial e Comer-
cial Brasileira de Produtos Alimenticios Nestlé®.

A participacdo da Nestlé em campanhas, eventos ou atividades go-
vernamentais, cientificos e outros era também forma de propaganda da



marca, consolidando-a junto a diferentes publicos. Cabe considerar o in-
teresse das industrias alimenticias em criar necessidades de seus produtos
no mercado e investir na propaganda. A propria Nestlé, desde o inicio do
século XX, vendia farinha lactea e leite condensado em Pernambuco, Ba-
hia, Santos e Rio de Janeiro. Em 1910 e 1912, houve crescimento do mer-
cado para Amazonas e Para. Por meio daquela promocé&o editorial, emer-
giu a valorizagdo de alimentos industriais, associada ao mundo cientifico
e aos interesses dos consumidores, no contexto de uma nova economia
do cotidiano que dedicava menos tempo social para o preparo domésti-
co de alimentos. Logo ap6ds a Segunda Guerra Mundial, houve vendagem
significativa dos leites artificiais, com a década de 50 representando os
“anos dourados” nessa dire¢ao, simultaneamente ao crescimento subs-
tantivo da populacéo infantil. Fazia parte das estratégias de marketing
das industrias alimenticias para a expansao da demanda de seus produ-
tos ter os profissionais da saide como aliados. Os médicos, por sua vez,
aceitavam participar do incremento ao consumo desses produtos como
forma de controle sobre seus pacientes, que passariam a procura-los com
mais freqiéncia, dependendo de suas orientagdes.

Os rotulos desses artigos foram interpretados como incentivo ao seu
uso por mulheres pobres e analfabetas do terceiro mundo, com a emba-
lagem como forca de seducdo para o consumo. Os Programas de Suple-
mentagdo Alimentar (PSA), que tiveram inicio no Brasil nos anos 40, pre-
tendiam chegar as maes pobres via distribuicao gratuita de leite feita pelo
governo, sempre com o apoio dos profissionais da Saude. Essa era uma
forma de promover o uso do leite artificial, proporcionando o aumento
de seu consumo®. Nesse sentido, as embalagens funcionavam como di-
mensdo publicitaria dos produtos, evidenciando que propaganda néo se
restringia aos anuincios explicitos, englobando varias dimensbes de exis-
téncia e circulagdo das mercadorias. Ela também se articulava a quadros
de caréncia alimentar da populagéo, atendendo a demandas que visavam
supera-los.

A Literatura Médica, preocupada com indices de mortalidade infan-
til, dedicou-se a sugestdes de praticas da saude publica voltadas para re-
solver esses problemas. Através da escrita sobre a infancia, ela teve nos
textos a principal for¢a de seus argumentos, concebendo a cultura letra-
da como privilegiada no sentido da intervencdo social. Ao contrario da
propaganda, que “popularizava” a linguagem, ela “sofisticava” suas men-
sagens, dirigindo-se a publicos especializados, dominando vocabulario
técnico e cientifico; julgava-se mesmo dona do saber sobre os corpos. Foi
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argumento corrente no Brasil dos anos 30 a 50 que a crianca precisava
possuir corpo e mente saos; dai a necessidade de investimentos em esco-
laridade, habitos de leitura necessérios para a formacao do cidaddo e da
Nacgéao saudaveis. Num pais como o Brasil, onde os indices de analfabe-
tismo tinham sido, até entdo, bastante elevados®, investir na infancia, al-
fabetizando, seria corrigir varios desvios da Nagdo. Esses problemas apa-
receram em varios materiais da imprensa destinados a infancia ou a ela
relativos e a publicidade manteve-se articulada a tais preocupagdes.

Propagandas da Light investiam na imagem do sucesso escolar co-
mo dimenséo fundamental do ser criancga: a boa iluminagéo evitaria desgas-
te dos olhos e garantiria um bom aproveitamento na escola. Também nes-
se caso, o futuro da crianca foi associado a atuagdo em profissdes
prestigiadas socialmente, como Medicina, Engenharia e Direito, convidan-
do o leitor e usuério da Light a romper com a idéia de problemas de vista
cansada pela hereditariedade, sugerindo que o ambiente bem iluminado
poderia superar essa questdo. A idéia da prevengao estava associada aos
cuidados com a infancia. Sintomas como dor de cabeca e cansago foram
associados a ma iluminagéo, sendo casa e lugar de trabalho privilegiados
para observar cuidados com a luminosidade. A produtividade maxima
em casa e no trabalho seriam, assim, garantidas pela iluminagédo adequada.
Essa publicidade da Light também apelava para estatisticas e argumentos
cientificos como autoridades que comprovavam os argumentos. A ma ilu-
minacdo foi considerada inimiga do sucesso, tanto para o adulto como
para a crianga. No ultimo caso, os desenhos apresentaram um ar pesado
no ambiente e nas proprias figuras humanas, sendo o uso infantil de 6cu-
los tratado como algo indesejavel, significando um envelhecimento pre-
coce. Ao mesmo tempo, o argumento da necessidade da boa iluminagéo
procurou atingir diferentes faixas etarias (criangas, jovens adultos, ido-
sos) de ambos o0s sexos. As mulheres foram apresentadas costurando ou
bordando, em casa, e fazendo compras, enquanto os homens figuraram
em atividades profissionais, lendo jornais e livros.

Nesse contexto, 0 mundo moderno foi associado a préatica da leitu-
ra e a outras atividades que requeriam maior uso da visdo. O universo da
compra e venda de mercadorias também foi vinculado a boa iluminagéo,
por meio da valorizagdo dos produtos, que atrairia mais e mais clientes.
Por outro lado, a iluminagéo elétrica foi reiteradamente anunciada como
barata, custando menos que uma barra de chocolate ou um cigarro e pro-
vocando prazer e beneficios mais duradouros®.

O tema da Infancia saudavel foi objeto de propagandas que anun-



ciavam alimentos, como Toddy em Vida Doméstica, em dezembro de
1949, que destacou menino, vestido com blusa de mangas curtas xadrez,
calcas curtas, pulando cerca, em atitude de descontracdo e alegria. O texto
privilegiou vigor e energia, realcando o valor nutritivo daquele produto.
Tais preocupacdes se fizeram presentes na revista Sesinho, que também
divulgou em suas paginas concursos de robustez infantil, realizados em
diversos Estados do Brasil, sendo membros das Comissdes Julgadoras au-
toridades dos locais onde os certames eram efetivados — Prefeitos, Reli-
giosos, pessoas ligadas a direcao do SESI?.

As propagandas de eletrodomeésticos também colocavam com fre-
guéncia a possibilidade de produzirem alimentos saudaveis para crian-
¢as, como em anuncio do liquidificador Walita publicado em O Estado de
S8o Paulo de 15 de janeiro de 1950. Esse anuncio ampliou o campo da
publicidade dos alimentos industrializados, introduzindo o eletrodomés-
tico como artefato produtor de alimentos em casa, signo da expansdo do
consumo de produtos industriais por setores sociais majoritarios. Uma
propaganda como essa do Liquidificador Walita circulava em diferentes
veiculos (revistas, jornais), sendo, as vezes, transferida mais explicitamente
para outras linguagens. Foi o caso do “Ah!” do creme dental Kolynos, tam-
bém presente em radio e televisdo. Isso colocava um espago cultural da
propaganda, oferecendo referenciais para o pablico em diferentes momen-
tos e contextos. Andncios mais explicitos sobre salide infantil destacaram
remédios contra diarréias, resfriados, eczemas, assaduras e cancer.

Nas sec¢des referentes a puericultura, a propaganda também apare-
ceu, indicando caminhos para forca e robustez infantis. Assim, foi anun-
ciado em Vida Doméstica de margo de 1948 um produto, Ferro Arsylose,
contra fastio e anemia e para aumentar o peso, apresentando menino em
cuecas, ereto, corpo esbelto, mdos na cintura. Noutro exemplo, figura-
ram menino e menina, voltados para placa onde se escreveu “Calcio Baby”,
com a menina usando laco de fita na cabeca, segurando boneca negra e
ambos de costas para o publico leitor, enquanto o texto afirmava: “O re-
calcificante ideal para crianca, a venda em todas as farmacias e droga-
rias”. O primeiro exemplo associou a salde a uma aparéncia fisica e, por-
tanto, a uma corporeidade. No outro caso, houve preocupagdo com maior
abrangéncia de género, evidenciando que o problema também dizia res-
peito as meninas.

Anuncio de xarope especialmente indicado para as criancas ndo o
associou a familia, como em muitos outros casos; reclame do inseticida
Flit usou como estratégia do convencimento a saude infantil, dizendo que
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0 produto combatia as moscas, responsaveis pela diarréia infantil, provo-
cadoras da morte de 25% de criangas antes dos 5 anos, aconselhando seu
exterminio para salvar as criancas e caracterizando o produto como “in-
falivel contra moscas, mosquitos, tragas, formigas, baratas e percevejos”,
ao mesmo tempo em que ndo fazia mal aos homens, afirmava Vida Do -
meéstica em outubro de 1931. Essa situagéo articulou-se com um quadro
do urbano no Brasil, entendido como ainda marcado por doencas trans-
missiveis, diferenciando-se de campanhas sanitérias publicas, como as de
Oswaldo Cruz, no inicio do século XX, porgue associada no novo mo-
mento a soluc¢des do consumo privado, expresso na compra de produtos
como aquele. A mortalidade infantil, portanto, foi tema reapropriado pe-
la propaganda e devolvido na forma do consumo redentor de determina-
dos produtos, como, dentre outros, Lysol e Johnson & Johnson. Ao mes-
mo tempo, essa propaganda diluiu questdes presentes noutros debates
sobre o assunto, como condi¢des de moradia e higiene publica, tornan-
do o tema circunscrito ao espaco e a agdo domésticos.

A imagem na propaganda do inseticida Flit explorou soldado de
chumbo, simbolo do produto. No desenho, ele adquiriu movimento, es-
pirrando grande e assustadora mosca. Em plano menor, duas criangas
brincavam. O soldado, representando o produto, salvava, protegia, livra-
va as criancas do mal, da morte, permitindo que elas vivessem felizes,
brincando, sem problemas. Esse é um tema recorrente em setores da lite-
ratura infantil, que explorava a dimensao herdica de certos personagens,
opondo o Bem ao Mal, capazes de livrarem as criancas de infort(nios, de-
monstrando que a propaganda também dialogava com uma cultura refe-
rida as criangas, como era o caso daquela producdo literaria. A Cia. Ed.
Melhoramentos marcou presenga na cena publicitaria anunciando a ven-
da de brinquedos e livros infantis, indicando precos e realgando que “As
criangas gostam desses presentes”. A Casa Alem4, além de anunciar rou-
pas infantis, também indicou brinquedos e bonecas, destacando qualida-
de e precos®.

Excetuando propagandas das publica¢cdes da Sociedade Gréfica Vi-
da Domeéstica, responsavel por sua edic¢do, Vida Infantil trabalhava bem
menos com outros andincios, que eram abundantes em Vida Doméstica.
Quando novas publicidades apareceram na primeira revista, o tema de
saude e vigor surgiu como dimenséo importante da infancia®. Até na in-
dicacdo de méveis para o consumo, como “poltrona cama”, a sadde dos
filhos era tema importante: “Seu filho deve dormir sozinho!”. Esse anun-
cio continha desenho de mae ajoelhada, cobrindo filho que dormia. A



propaganda apresentou varios modelos de poltrona-cama e respectivos
precos. O texto afirmou:

Os peritos de higiene infantil condenam o héabito de criangas dormirem
com adultos ou mesmo com outras criancas. Cada qual deve ter seu leito
individual. Até um canto da sala de jantar pode ser improvisado em dormi-
tério dos meninos, pois, durante o dia, a Poltrona Cama Drago é um mével
atil e ornamental que se transforma facilmente, & noite, em sélido e confor-
tavel leito. Resolva de maneira préatica e econdmica um assunto de tdo gran-
de importancia para a satde de seus filhos, oferecendo-lhes leitos préprios,
com as famosas Poltronas Camas Drago®.

Nesse caso, houve sugestéo de publico consumidor com padréo eco-
ndmico apenas mediano ou até baixo, sem dormitdrios individuais para
os filhos, o que desdobrava aqueles outros argumentos da revista sobre
luxo e sofisticacdo em modelos ideais de comportamento, adaptaveis a
diferentes condicOes de vida. Além de saldde e praticidade, economia e
beleza do produto foram apresentados como atrativos na propaganda.
Usaram-se argumentos que sugeriram preocupac¢des de cunho moral,
apoiadas numa noc¢ao de privacidade que apelava para a autoridade de
higiene e salde. Tais padrdes de moralidade, salde e higiene, nesse ca-
so, foram apresentados como véalidos para todos 0s grupos sociais, articu-
lando-se a debates sobre a questdo da promiscuidade nos lares pobres em
termos de adultos e criangas dormirem no mesmo ambiente.

Outra propaganda de Flit, em Vida Doméstica de outubro de 1931
ndo teve a crianga como motivo, explorando véarias dimensfes da vida
para convencer os consumidores. Mesmo nesse caso, a crianga e seu bem-
estar foram fortes apelos para a compra do produto, sugerindo o quanto
elas precisavam ser cuidadas. Dentre as possibilidades de males e doen-
cas infantis que, naquela perspectiva, deviam ser combatidos, estavam o
cansago, o desanimo e a debilidade, que acabavam com o que deveria
ser condi¢do natural da infancia — vico, alegria, for¢a —, dai ser sugerido
por Vida Doméstica em outubro de 1931 o uso de tonico infantil. A ima-
gem de menina desanimada, bragos caidos, cabega baixa, em estado de
prostracdo, mereceu a seguinte caracterizacao textual:

Sao trés horas e ja exausta! Muito cansada para fazer seus deveres e de-
sanimada para brincar. As trés horas da tarde comega j& a sentir-se nervosa
irritavel e exausta. Se continuar assim ndo tera chance na vida. Sua vitalida-
de, sua energia e seu estado de salde, sdo minados com o veneno da eli-
minacao incompleta. Um copo diario de ENO natural e seguro sal eferves-
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cente lhe devolveria a saide. Seu médico concordaria porque ele sabe que
o sal de Fruta Eno, atua suavemente e ndo contém drogas ou saes minerais
gue possam afetar o delicado organismo infantil®.

Essa crianca surgiu como que condenada a tomar o produto diaria-
mente para tornar-se disposta, calma e com possibilidades de vencer na
vida. O saber médico foi utilizado para confirmar a necessidade do uso
do medicamento. O corpo infantil, entdo, pareceu aprisionado pelo con-
sumo de ENO, sugerindo comportamentos que nunca deviam sofrer alte-
racoes: era preciso estar sempre bem disposto, animado para o trabalho
e lazer, tranquilo. Esse produto estava associado ao consumo do adulto,
possibilitando pensar sobre como, nesse periodo, praticas e discussdes
acerca do ser crianga no social tinham pequena autonomia, sendo o in-
fantil visto pela 6tica do adulto que determinava como devia estar e 0 que
usar. Os anuncios ndo trabalhavam a infancia posicionando-se, intervin-
do, como se ela mesma quase nada tivesse a dizer. Naquele exemplo, um
produto de consumo adulto foi orientado para uso infantil, o que signifi-
cava tratar a crianga como adulto e com remédio para adultos.

Na mesma direcdo de indicar remédios usados em comum por aduk
tos e criangas, o andncio de Candiolina Bayer em Vida Doméstica de ou-
tubro de 1927 apresentou o produto como uma espécie de bombom, gos-
toso e doce. Além da face curativa, esses aniincios de medicamentos e
similares também trabalharam com a nogdo de prevencao, realgando ser
este o caminho mais adequado para a preservagdo da saude. Outra di-
mensdo reforcada nesses antncios foi a restricdo desses tratamentos a
poucas doses, capazes de garantirem a cura de diferentes males, como se
observa em relagdo ao Vick-Vaporub. Isso também significou o didlogo
entre produtos e campanhas, definindo as vantagens ou desvantagens
dos diferentes produtos.

Anuncios de Cafiaspirina, para consumo de adultos, incluiram crian-
¢as no cotidiano dos consumidores, sugerindo a importancia do medica-
mento para manter adultos sintonizados com certos rituais infantis — apren-
der aandar, nadar, etc. —, como se o remédio, por intermédio do bem-estar
dos pais, fizesse parte daqueles momentos tdo importantes. Produtos ali-
mentares foram apresentados na condigdo de remédios fortificantes ou
complementos alimentares, caso de Toddy, que tinha descrita sua com-
posicdo — “vitaminas, carbohydratos, proteinas, ferro, fésforo e sais mi -
nerais” . Essa dimensdo do Toddy como medicamente ou complemento
alimentar apareceu até em propaganda de 1951%,

Essas questBes se ampliaram nos anos 50 mas nao foram exclusivas



deles, apenas reapareceram de forma ampliada nessa década, conside-
rando as novas possibilidades dos meios de comunicagao que nasciam
ou se expandiam. Outros setores industriais, como o de medicamentos
ou higiene pessoal, também investiam intensamente no andncio de seus
produtos. Os cuidados com a salde e higiene foram um tema recorrente
no periodo indicado. Quando isto ndo ocorreu de maneira explicita, a
imagem da infancia remeteu para as idéias de graga, beleza e brincadei-
ra, modalidades préaticas daqueles valores. Nesse caso, a infancia foi mo-
tivo para anunciar produtos que ndo se destinavam diretamente a ela.

Uma industria importante na producdo de artigos para higiene in-
fantil foi a Johnson & Johnson, implantada no Brasil em 1933, no bairro
paulistano da Modca e, depois, na cidade de S&o José dos Campos. Ela
construiu uma auto-imagem apoiada em eficiéncia, qualidade, moderni-
dade, permanente pesquisa, seguranca, atengdo para com seus funciona-
rios — dimensdes de publicidade da prépria marca*. Uma estratégia pu-
blicitaria da Johnson & Johnson foi apresentar anuincio que se confundia
com reportagem ou outra matéria editorial, usando fotografias e texto re-
digido como fala infantil, sucedido por outros que abordavam a condi-
¢do materna, a presenca do pai no cuidado com o filho e temas correla-
tos, sem uma apresentacdo direta dos seus produtos nas fotografias de
criangas e pais sorridentes e descontraidos. Esse procedimento da fala in-
fantil identificada a empresa anunciante ou ao seu produto também figu-
rou em propaganda de liquidificador Arno, cujo texto inicial, associado a
imagem de bebé rechonchudo e com um dedo na boca, foi: “J4 estou com
agua na boca!".

Essas pequenas “reportagens” deram destaque textual aos produtos
daquela marca, como talco e 6leo, tendo sido divulgadas durante a Se-
mana da Crianca. Entre 0s temas presentes nos textos estava o aconse-
Ihamento na escolha de presentes por pais, outros parentes e mesmo ami-
gos e vizinhos, evocando inclusive a importancia de serem oferecidos as
criangas pobres. Valores como desvelo dos pais, bom comportamento da
crianga, saude desta e adequacgdo dos produtos a delicadeza infantil fo-
ram explorados nesses materiais. A apresentacdo do pai como colabora-
dor da mulher no banho da crianca significou também um sintoma de
modernidade em termos de divisao de tarefas e enfrentamento de dificul-
dades para contar com empregadas. Ao mesmo tempo, o material proje-
tou para a crianca bem cuidada futuro de sucesso profissional, em areas
como Medicina, Engenharia e Artes, identificando a infancia ao futuro do
patria. Nem toda crianca, evidentemente, trilharia esses caminhos de su-
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cesso, reservados a muito poucos. Nesse sentido, o discurso publicitéario
operava com fantasia em que o destino de poucos surgia legitimado co-
mo possibilidade para todos.

Esse apelo ao consumo de produtos para criangas em momentos co-
mo o Natal e a Semana da Criang¢a assumiu a dimensdo argumentativa de
carinho e afeto, distribuida pontualmente, relacionando-se com determi-
nados problemas (pobreza de uns, escasso relacionamento afetivo de ou-
tros) apenas naquelas ocasides. O contato da propaganda com esse uni-
verso de problemas infantis foi marcado tanto pela imediatez — o evento
comemorado — como pela continuidade de investimentos sobre a marca,
feitos ao longo de anos ou mesmo décadas. Nesse sentido, a publicidade
diferenciou-se de politicas publicas (parques infantis, creches) e outras
iniciativas da sociedade civil (Cruzada Pré-Infancia) no nivel da imedia-
tez de objetivos — o consumo puro e simples, no caso da publicidade —
mas também se articulou aquele universo por meio de valores como fu-
turo da patria e modernidade®.

Em diversas publicagdes, e ndo apenas nos anuncios, a casa foi apon-
tada como lugar de tranquilidade e aconchego, alheia a conflitos. Uma
imagem veiculada em propaganda da Johnson & Johnson, todavia, foi a
do lar como lugar perigoso (“Sua casa € o lugar mais perigoso do mun-
do™), caracterizando os produtos daquela marca como necessarios nas
emergéncias do cotidiano, dotados de uma especificidade curativa, de
qualidades como maciez, pureza, absorvéncia, impermeabilidade e ade-
sdo instantanea a pele, oferecendo, ainda, como brinde para os interes-
sados um Guia de Pr onto-Socorro¥. Uma preocupacdo fundamental nos
anuncios do produto Band-Aid era a prevencgao contra o risco de infec-
¢do. Nesses termos, os produtos da Johnson & Johnson reafirmavam o
cuidado com a satde numa escala industrial, que significava ter recursos
modernos e seguros a méao, dispensando o apelo permanente ao médico
sem renunciar a voz da cientificidade. Algumas dessas pegas publicitarias
nessa revista até registravam choro, dor e tristeza das criangas devidos
aos acidentes domésticos, situagdes contornadas e modificadas, todavia,
pelo uso daqueles produtos. Band-Aid era caracterizado em propagan-
das como destinado ao uso de toda a familia, sendo registrada sua apli-
cacao em corpos de homens e mulheres adultos e criangas de ambos o0s
sexos. Utilizando principalmente desenhos, essas publicidades ora recor-
taram partes feridas do corpo (dedos de méaos e pés, rosto, braco, calca-
nhar, joelho), ora apresentaram algumas de suas por¢des maiores — cabe-
¢a e tronco, por exemplo. Produto e publicidade estiveram ligados,



portanto, aos cuidados com o corpo, situado numa dindmica da vida mo-
derna que se caracterizava por agilidade e uso adequado do tempo, inter-
ligando partes com aparéncia menor (uma bolha, um arranhéo) ao todo
da salde, apoiando-se mesmo numa retorica do medo diante das poten-
ciais ameacas representadas por aqueles pequenos acontecimentos®. To-
das as figuras humanas apresentadas nessas propagandas do produto
eram brancas e o préprio Band-Aid era fabricado num tom rosado claro,
suposta cor da pele — branca, todavia... Isso se articula com a escassa pre-
senca de etnias ndo-brancas na publicidade, aqui desdobrada em peque-
na — ou nenhuma — produc¢éo destinada ao consumo desses grupos.

A linha de produtos infantis da Johnson & Johnson englobava sabo-
nete, 6leo, creme, talco e fraldas. Sua publicidade impressa colocou mée
e filho como personagens permanentes, juntos, na maioria dos casos, ou
apenas o ultimo. A composic¢do fotogréfica trabalhou com blocos forma-
dos por mulher e crianga, ora como uma espécie de “L” definido pelo cor-
po infantil deitado e o corpo da mée que dele cuidava, prolongado na
imagem do produto anunciado (talco), ora como circulo configurado pe-
lo abrago da mae no filho, com o corpo materno como uma espécie de
alavanca, sustentando o nené ou ainda com o tronco feminino estabele-
cendo paralelo com a embalagem de talco, produto mais anunciado nes-
sa série — apenas uma dessas propagandas de SRD foi dedicada ao Oleo
Johnson, apresentando um rosto de crianca a chorar e, ap6s a explicacdo
para aquele estado (“dor causada por pele irritada pela urina”), a indica-
¢do do referido produto. Qualidades indicadas nesses produtos foram
protecdo, leveza, “conselho de médicos, maternidades, enfermeiras”, sua-
vidade, pureza, defesa contra irritacdes da pele infantil, delicadeza, gera-
doras de conforto para o bebé e tranquilidade para a mae.

A propaganda de Oleo e Talco Johnson & Johnson apelou também
para o didlogo entre mae e bebé, com o Gltimo expressando a voz da em-
presa, demonstrando profundo conhecimento de seu préprio corpo, nu-
ma referéncia aquela marca como conhecedora dos corpos infantis. Essa
argumentacgao estava sintonizada com uma linguagem médica sobre a es-
pecificidade do fisico infantil, diferenciado do adulto, complexo, que exi-
gia estudos, saberes e produtos apropriados. Tal propaganda se apoiou
em situacdo ficcional, uma vez que bebés ndo falam, expressando dese-
jos, necessidades e saberes diretamente relacionados ao consumo daque-
les produtos. Ao mesmo tempo, a Johnson & Johnson apareceu como
orientadora e professora, assumindo o lugar do especialista que restaura-
va a saude, a beleza e uma identidade angelical do bebé&, como se obser-

271



272

va especialmente no didlogo final entre os personagens: “Mamée — Veja
s@! Cada dia que passa toda mamée aprende uma coisa nova sobre os be-
bés. Bebé — Pois ndo ha o que a Johnson néo saiba sobre eles, mamée! E
logo que vocé fizer com que a minha pele figue novamente suave e gos-
tosa, pode tratar de pregar as minhas asinhas bem aqui!” (a imagem apre-
sentou crianga apontando as costas)®.

As propagandas da Johnson & Johnson exploravam sentimentos de
amor e dedicacdo da méae em relacéo ao filho, num vinculo de perfeita
harmonia, interrompido ou abalado pelo choro da crianga e restaurado
pelo uso do produto. As imagens fotogréaficas utilizadas enfatizavam essa
harmonia através de expressdes faciais e corporais dos personagens, em
situagdes de brincadeira e carinho da mée em relagéo ao filho. Essas pu-
blicidades lancaram méao de uma retorica da desmedida, onde o uso de
determinados produtos era caracterizado como solucao para grandes pro-
blemas, como se observa no trecho: “Muitas vezes, o bebezinho choréo
ndo tem culpa e bem desejaria atender ao apelo da voz materna... Mas
sua pele delicada arde de brotoejas, que ndo o deixam dormir. Se isto
ocorre com o seu bebé, méezinha, aproveite a “Semana da Criang¢a” para
comecar nova vida presenteando o seu filhinho com uma lata de talco
puro e um vidro de 6leo especial para criangas™.

As propagandas de produtos de beleza e higiene exploravam certo
erotismo entre homem e mulher e apontavam possibilidades de sucesso
nas relacdes afetivas para quem os usasse (ou fracasso para quem ainda
ndo os utilizava), bem como sugeriam que a mulher estava ocupando no-
VOs espagos sociais (ambientes de trabalho, por exemplo). Aquele ero-
tismo se manifestava como uso das imagens de pares, da proximidade
entre seus corpos, do realce a detalhes corporais como boca e cabelos,
aproximando-se de certa codificacdo presente na imagem cinematogréfi-
ca, nos quadros da moralidade prépria a época. Um erotismo indireto e
mesmo sutil também foi esbogado mesmo ao redor de criangas, como em
publicidade divulgada por O Cruzeiro, onde figuravam dois bebés de
sexos diferentes: 0 menino olhava a menina e o baldo acima dele conti-
nha a frase “Mas que bonitinha!”, ao que ela respondeu: “Eu sé uso Talco
Johnson”. Os corpos infantis — principalmente, quando bebés — eram os
Gnicos que apareciam nus ou em trajes muito sumarios (fraldas, por exem-
plo) naquelas situac¢des, estabelecendo outros horizontes desse erotismo
indireto.

Da mesma empresa, as escovas de dentes Tek tiveram real¢cadas a
durabilidade, a eficacia, o uso por toda a familia, ser preferida pela maio-



ria. Slogans como “Dura, dura, dura” e “Siga a maioria” embasaram essas
pecas publicitarias, também associadas a beleza dos dentes que se des-
dobrava em beleza das pessoas, questdo ainda articulada a sofisticacao™.

A publicidade de Modess, da Johnson & Johnson, trabalhou quase
exclusivamente com a mulher adulta e a adolescente, destinatéarias do
produto. A crianca figurou, todavia, como beneficidria do bem-estar que
a adulta — mae — desfrutava ao usar aquele artigo, num contexto de festa
infantil em que se salientou a alegria da mulher, “mesmo naqueles dias™
Nesses casos, utilizaram-se prioritariamente os argumentos de moderni-
dade, conforto, higiene, orientacédo da filha adolescente, bem-estar, prati-
cidade (produto descartavel), além da distribuicdo de amostras grétis pa-
ra leitoras que encaminhassem cupom preenchido com dados pessoais —
nome e enderego, 0 que mostra a associacdo entre imprensa e industria.

Na perspectiva de trabalhar imagens idealizadas de mulher, a pro-
paganda aproveitou valores significativos para a atuagdo feminina e os
devolveu, aconselhando procedimentos. O “Regulador Gesteira”, por
exemplo, atuaria no sentido de evitar aborrecimentos, acalmar, tornando
a mulher um sujeito bem-humorado, disposta para o trabalho doméstico,
segundo o Fon-Fon de janeiro de 1938. O cotidiano do lar ndo era ques-
tionado em suas atividades estafantes, atribuia-se ao descontrole emocio-
nal o agravamento dos problemas. No mesmo sentido, problemas sociais
mais amplos eram silenciados, com a publicidade apropriando-se de uma
privacidade domeéstica e feminina para realgar a facilidade da solugdo - o
produto resolvia...

A insisténcia da propaganda em relacao ao trabalho doméstico néo
deixou de apresentar novos horizontes para o universo feminino. A pos-
sibilidade de trabalho fora do lar foi apresentada em outras situacdes e
mesmo a hipo6tese de se trabalhar como garota-propaganda foi explora-
da em artigo de revista, que destacou normas de contratacdo desse tipo
de profissional, destacando a possibilidade de pessoas da familia ou noi-
vo da candidata acompanharem sessdes de foto, numa atitude que suge-
riu a confiabilidade nessa profissdo, desfazendo possiveis comentarios
de que tal atividade néo fosse coisa de familia®.

A mulher foi também responsabilizada pela sua prépria satde, dos
filhos e até do marido — satde de toda a familia, portanto —, observando
cotidianamente o comportamento de todos e atuando como uma espécie
de enfermeira do lar, aliada ao universo dos saberes modernos, dentre os
quais, a propaganda. Havia certa assimetria na relagdo da mulher com o
marido em situacdes de doenga: ele podia se irritar com os problemas da
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mulher mas o contrario ndo era legitimado, antes ocorrendo certa orien-
tagdo para a mulher contribuir na cura dos males que afligiam o marido.
Os anancios, ao assumirem as mulheres como responsaveis pela satde
no lar, admitiam que os homens eram maus enfermeiros, acusando-as de
imprudéncia quando adoeciam, sugerindo o que elas deviam evitar para
nao exporem os maridos a situa¢des para as quais ndo estavam preparados.

A publicidade de revistas e jornais, portanto, permite refletir tanto
sobre os temas que abordaram diretamente como também sobre proble-
mas gerais: a saude como valor fundamental, as expectativas (destinos
que se desejava ou receava) reservadas para a infancia, a configuragdo
social de que esta fazia parte, a dimensdo do conflito*. Diante dessas va-
rias perspectivas publicitérias, cabe afirmar que tal campo néo se reduziu
a apresentacao dos produtos, sendo também uma representacdo dos su-
jeitos que consumiam. Nesse sentido, a propaganda contribuiu de forma
significativa para elaborar imagens de infancia e familia. Atuou, ainda,
como elemento importante na elaboracdo daquilo que se desejava para
o social, englobando elementos de exibicao pblica. No produto, por
meio da publicidade, depositaram-se valores que expressaram desejos,
configurando um destino identificado a “prazer” e “felicidade”. Ao mes-
mo tempo, ela também pode ter criado frustrag8es em quem estava ex-
cluido do acesso ao consumo.

Essas aspiracdes e desejos foram além do imediatamente palpavel,
tanto do angulo discursivo publicitario como do ponto de vista de quem
consumia. Os produtos chegavam ao consumidor como alheios a um pro-
cesso de trabalho na geracdo da mercadoria e de seu anincio. Na propa-
ganda, o novo era contraposto ao velho, superando-o, prometendo futu-
ro de sucesso, sem renunciar a certa autoridade da tradigdo, capaz de
legitimar determinados produtos. A propaganda também atuou no senti-
do de interferir em todas as dimens@es do viver dos sujeitos, assumindo
um carater de um discurso totalizante (sadde, higiene pessoal, alimenta-
¢do, lazer, vestimenta, escolaridade, habitacédo), estando sintonizada com
outras propostas que cada periodo sugeria para o social. No entanto, na
medida em que ndo se constituiu em mero reflexo de outras experién-
cias, a propaganda construiu margens de autonomia, contribuindo para a
formacgado de determinados habitos e participando ativamente do imagi-
nario social.

A posse de objetos na sociedade configurou-se como sintoma de
poder e parte de outras relacdes: a corrente de ouro de uma moga mais
abastada a diferenciava de uma empregada doméstica, que apenas usava



uma tiara de plastico nos cabelos; a posse de uma maquina de lavar por
uma favelada ndo se equiparava plenamente a mesma propriedade por
uma senhora moradora de bairros nobres, inclusive porque a Ultima de-
via contar com empregadas para manipular aquele objeto e tinha acesso
a bens e servicos bastante diversificados (clubes, assisténcia médica pri-
vada, etc.), enquanto a outra punha sua maquina para funcionar depois
de trabalhar noutros lugares. O acesso ampliado ao consumo, portanto,
fazia parte da cultura de quem detinha certo nivel de posses e de poder.
Na cidade, esse processo atingiu seu maximo funcionamento: “O discur-
so da cidade é a prépria concorréncia: méveis, desejos, estimulos, eroti-
zagdo incessante, a informacdo, a solicitagdo publicitéaria (...), a concen-
tracdo urbana suscita a eclosdo ilimitada das necessidades™.

No universo da publicidade brasileira dos anos 30 a 50 do século
XX, 0s usos da crianga como justificativa ou destino da compra de mer-
cadorias fez-se crescentemente presente, demonstrando como ja se esta-
va num mundo em que consumir foi transformado em viver desde a mais
tenra infancia.
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