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Um Pais “bonito por natureza”: Analise do anuncio da Arp na revista Manchete
da década de 70

Mara Rubia Sant'Annal

Laura Marterer?

Resumo: O artigo tem como objetivo discutir, apresentando algumas mudancas ocorridas na
publicidade no Brasil durante a década de 60, anuncios de beleza das marcas da Rhodia
encontrados na revista Manchete, entre janeiro de 1970 e dezembro de 1979 e como estes
anuncios reforcavam ideais de beleza através do patriotismo da época.

Palavras-chave: Publicidade - Corpo - Rhodia

Abstract: The article aims to discuss, showing some changes in advertising in Brazil during the
60s, beauty ads of the brands Rhodia found in Manchete magazine, between January 1970 and
December 1979 and how these ads reinforced ideals of beauty through the patriotism of the
time.
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Esse estudo faz parte da producdo bibliografica do Laboratério Moda e
Sociedade, filiado a UDESC, e que desde 2015 desenvolveu, entre outras agdes, 0
projeto de pesquisa Dicionario Historico da Liberdade (SANT’ANNA, 2015). Dentre as
pesquisas realizadas para 0 mesmo, coube a bolsista de iniciacdo cientifica investigar a
producédo publicitaria, a partir dos anos 1960, em periddicos brasileiros disponiveis na
Biblioteca Publica do Estado de Santa Catarina. A metodologia empregada e demais
aspectos constam abaixo. Desta forma, o texto apresentado consiste no esfor¢o de Laura
Marterer, sob a orientacdo atenta e constante da coordenadora do projeto e do
laboratdrio, de discutir as relagdes discursivas propostas por anincios publicitarios em
relagdo ao feminino e seu corpo (ANDRIEU, 2204; CORBAIN, 2006; MARZANO,
2007) a partir de uma enunciagéo de liberdade (SARTRE, 2001).

A partir da segunda metade do século XX, ap6s o final das guerras e em
momento de instabilidade politica e social, 0 mundo se encontra em um periodo

chamado por muitos sociologos e filosofos de Pds-Modernidade. Zygmunt Bauman

! Doutora em Histéria, UDESC, CNPg.
2 Bacharelando em Moda, UDESC, Bolsista de Iniciagéo Cientifica ago. 2015 a jul. 2016, PAP-UDESC.
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mapeia a sociedade pés-moderna sob uma no¢ao de “modernidade liquida”, cujo termo
da nome ao seu livro lancado em 2000 onde discorre sobre essa época de volatilidade
em que toda a firmeza e os referenciais morais da época anterior (denominada
modernidade) deram lugar a novas ideologias e individuos cada vez mais hedonistas.
Esse periodo de fluidez foi favordvel a mudancas em diversos setores da sociedade,

inclusive na publicidade brasileira.

A dindmica de uma sociedade "do descarte”, como apelida no ano de 1970 o
socidlogo Alvin Toffler em sua obra Future Shock®, ganha evidéncia nos anos 60 e
expressa uma grande desvalorizagdo dos bens - tanto bens de consumo quanto de
valores, relacionamentos duradouros e estilos de vida. Nessa sociedade onde a cultura
do descartavel esta em plena ascensdo, a moda e a publicidade se encontram em uma
situacdo confortavel. As agéncias de publicidade aproveitando da condi¢cdo de consumo
desenfreado tém um poder fortissimo para exaltar novos desejos e ideais de consumo.
Paralelo a isso, hd uma nova clientela surgindo: os jovens, consumidores preocupados
com o lazer e a liberdade modificam os padrdes de beleza antes propagados. Diferente
da época anterior onde a moda era apenas um enunciado para alcancar um ideal, a moda
se torna, segundo Dominique Veillon (2003), um modo de vida e um meio de
valorizacdo de si; a mulher deixa para trds o enfoque em agradar e seduzir o seu
parceiro e busca maior liberdade individual. Segundo a autora “Esta autonomia do olhar
feminino sobre si mesma, se junta com a vontade de conseguir uma maior igualdade
social e econdmica dos sexos e que a divulgacdo macica das calcas traduz” (VEILLON,
2003, p.131).

Ainda segundo Veillon (2003), a fotografia de moda passa a falar da vida das
mulheres e seus problemas cotidianos, na medida em que sdo mostradas numa situa¢ao
de trabalho, em casa, durante o fim de semana e nas férias e ndo mais como uma mulher
de casa e mée de familia. A publicidade brasileira acompanha essas mudangas. Uma
novidade para a publicidade do periodo foram os editoriais de moda feitos por Livio
Rangan, entdo diretor de publicidade da Rhodia, que juntamente a Alceu Penna, Cyro
del Nero, Roberto Duailibi e Otto Stupakoff, formavam um grupo conhecidos como

homens da Praca Roosevelt que segundo Maria Claudia Bonadio, "inventaram uma

3 Choque do Futuro
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nova forma de publicidade para a moda no Brasil, apontada por estudos de histéria da
moda e indastria téxtil como uma das mais relevantes iniciativas para o setor do
vestuario ja realizadas no Pais" (2014, p.15). Otto Stupakoff foi o fotdgrafo que
trabalhou na Standard Propaganda realizando trabalhos para a Rhodia entre 60 e 64.
Neste periodo ocorreram mudangas na &rea da fotografia de moda. Além da maior
relevancia que se deu para os editoriais, difundiu-se um novo padrdo que consistia em
"poses estaticas, valorizacdo do cenario ou locacédo da fotografia e ampla exposicdo das
roupas” (BONADIO, 2014, p.190).

Partindo das mudangas que ocorreram nos pensamentos sociais daquela época, o
objetivo deste artigo é observar e discutir, através da analise de um anuncio de malhas
da Malharia Arp, como foram produzidos discursos visuais e textuais que tratam da

feminilidade brasileira e postulam uma determinada ideia de liberdade.
A revista Manchete e a Rhodia

O suporte onde se encontra o objeto de andlise do artigo foi uma importante
revista brasileira publicada semanalmente pela Bloch Editores. Propriedade do
empresario ucraniano Adolpho Bloch, a revista Manchete surgiu em abril de 1952 e foi
considerada rapidamente a segunda maior revista brasileira da época, atrds apenas da

revista O Cruzeiro, que lancava 700 mil exemplares por semana (MARTINS, 1999).

A revista usava o fotojornalismo como principal forma de linguagem e segundo
Martins, “o teor dos conteudos publicados correspondia total ou pelo menos
parcialmente, aquilo que os governos pretendiam divulgar a populacao” (1999, p.99)
devido a forte repressao politica e censura jornalistica do periodo. Entretanto, ndo era
uma revista totalmente favoravel ao governo, principalmente em questdes polémicas a

Manchete se mantinha em uma posic¢ao de neutralidade.

Por ser uma revista de ambito nacional, a Manchete foi escolhida como fonte
inicial de pesquisa, pois se procura analisar o discurso de liberdade propagado por

anuncios.

Dentro da revista foram selecionados apenas anuncios de beleza, tais como

anuncios de roupas, acessorios e produtos de higiene e beleza, ndo levando em
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consideragdo qualquer caracteristica fisica do anuncio; tais como marca anunciada,
tamanho, cores, etc. Observando todo o material recolhido, foram selecionados

primeiramente todos os anuncios pertencentes a empresa de fios Rhodia.

A Rhodia foi uma das principais empresas do setor téxtil no Brasil durante a
segunda metade do século XX. Com o objetivo de produzir fios de acetato de celulose,
foi criada a Companhia Brasileira de Sedas Rhodiaseta, oferecendo fios artificiais numa
época em que o mercado girava em torno dos fios naturais, principalmente o algodéo
(BONADIO, 2014).

Apesar de a Rhodia ter iniciado seus trabalhos téxteis em 1929, foi apenas a
partir do final da segunda guerra que o setor comecou a crescer e se fortalecer. Em 1955
lancaram os fios e fibras sintéticas de nylon, usada inicialmente na confec¢do de meias
femininas, maids e roupas profissionais. Dois anos depois, 0 nylon se estendeu para
outros setores e comecgou a ser usado na fabricacdo de fios industriais e na producédo de
pneus. A partir de entdo, a empresa comegou a crescer e eram extremamente rigorosos
com a qualidade de seus produtos. Possuiam uma politica de controle de qualidade
prépria; protegiam a marca com intensas campanhas publicitarias, custeada inteiramente
pelo fabricante da fibra. Esse controle da marca ndo se limitava ao fabricante do tecido,
ele se estendia também ao confeccionista, este por sua vez, obrigado a requerer a
homologagéo da marca. (BONADIO, 2014)

No inicio da década de 60, a empresa introduz um novo projeto: a criacdo de
uma moda brasileira. O projeto somou produtos, tecnologias, criatividade e arte em um
Brazilian Look. Denominado de Sele¢do Rhodia Moda, as cole¢des eram produzidas a
partir dos tecidos fabricados com os fios da Rhodia, por estilistas internacionais e
levadas as passarelas mais importantes no momento, como as da Franca, Italia e Estados
Unidos. De 1962 a 1966 foram criadas cinco grandes colec¢des: Brazilian Nature (1962),
Brazilian Look (1963), Brazilian Style (1964), Brazilian Primitive (1965), Brazilian
Fashion Team (1966) criando assim, uma "Alta-costura francesa-brasileira” (O
Cruzeiro, 29/10/1960 apud BONADIO, 2014).

A década de 60 foi uma época de agdes precursoras para a empresa. Possuiam

diversos segmentos, devido a grande variedade na producdo de fios e téxteis, cujos
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nomes comerciais eram: Albene (fios de acetato de celulose), Rhodianyl (fibra sintética
de poliamida), Rhodosa (fios artificiais de ryon), Crylor (fios acrilicos), Tergal (nome
comercial de tecido de fio ou fibra sintética de poliéster, produzido a partir do acido
tereftalico), Amorella, Rhodalba, Tercryl e Rhodiadela (BONADIO, 2014, p.47).
Também foi um momento em que investiram na formacg&o da carreira de manequim, na
consolidacdo das revistas especializadas em moda e participaram da FENIT (Feira
Nacional da Industria Téxtil) apresentando os famosos e exuberantes Shows da Rhodia.
A Rhodia tornou-se um icone na Fenit, era a participacdo mais importante e
mais atraente dentre os mais de 300 expositores. Fez com que grandes
empresas — como Votorantim, Matarazzo, Gasparian, Paramount e outras — se

aperfeicoassem nas suas futuras presencas (DUARTE, 2002 apud BONADIO,
2014).

Em 1967 a Rhodia j& se encontrava como a 3% maior empresa na area de téxteis,
vestuarios e artefatos segundo o ranking anual Quem é quem na economia brasileira e
500 maiores sociedades anénimas do Brasil. Foram selecionados anincios da Rhodia
em razdo desta visivel influéncia no setor téxtil brasileiro e ao fato de ser uma empresa
que possuiu como diretor de publicidade uma importante figura na década de 60, Livio
Rangan, supondo que assim, consequentemente tinham uma grande influéncia na

populacéo brasileira.

Observando os anuncios de beleza recolhidos durante a década de 70, se obteve
um total de 32 andncios que levavam a etiqueta de qualidade Rhodia. A partir deste
ponto, foram selecionadas as marcas com maior nimero de anuncios. Dentre os 32, 24
pertenciam a Rhodianyl, o segmento escolhido para analise, responsavel pela fabricagcdo
de fios de nylon e os 8 restantes apresentavam apenas a etiqueta "Rhodia" (3 andncios)
ou a etiqueta "Rhodia" acompanhada de outra marca: "Rhodia Tergal" (3 andncios),
"Rhodia Dropgal” (1 anuncio) e "Rhodia Flezal" (1 anuncio). Entre os anuncios que
trazem o selo de qualidade "Rhodianyl”, 16 o apresentavam juntamente ao simbolo da

empresa que confeccionava as roupas, sendo elas:

a) Darling, marca de lingeries, apresentando um total de 7 anuncios;
b) Lumiére, indUstria de moda intima com apenas 1 andncio;
c) Drastosa, empresa de fabricacdo e distribuicdo de vestuério, meias e

acessorios esportivos, com apenas 1 anuncio;
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d) Inylbra S.A, indUstria de tapetes com 1 anuncio e

e) Arp, indastria de malhas que apresenta 6 anincios.

Entre os oito que ndo possuiam outro nome comercial associado, apenas 1
apresentava a etiqueta "Rhodianyl” e os 7 restantes estavam divididos entre: Rhodianyl

Helanca (2 andncios) e Rhodianyl Dropnyl (5 andncios).

Pode-se perceber que a marca Darling tem um ndmero superior de apari¢des a
Malharia Arp, porém a primeira nao tinha exclusividade com a Rhodia (havia diversos
outros anuncios em que nao aparecia o selo de qualidade da empresa), portanto foi

preferivel fazer a andlise com um andncio da Malharia Arp.
Arp —a anunciante

Em 1901, Ottomar Max Kaiser abriu uma fabrica de meias na cidade de
Joinville/SC, a Kaiser e Cia, que logo depois teve como sdcio Julius Arp, aleméo

radicado da cidade do Rio de Janeiro, dono da empresa Arp e Cia.

Peter Julius Ferdinand Arp (1858-1945) veio para o Brasil com 23 anos de idade.
Dedicou-se ao comércio do café em Santos e, em 1884 tornou-se funcionario de uma
importadora de maquinas de costura, brinquedos, armas e outros, a firma Nothmann.
Apos o falecimento do proprietario Arp a comprou e altera seu nome para Arp & Cia.
“Posteriormente, essa firma se transformaria em uma holding. Em 1901, Julius Arp
torna-se socio de uma fabrica de meias em Joinville, encampando-a ulteriormente”
(BOTELHO, 2011).

Em busca de incremento fabril, o senhor Julius realizou processo de
modernizacdo com a contratacdo de tecnicos estrangeiros e a aquisicdo de novos
maquinarios para a firma de Joinville. A expansdo fisica veio com a compra das
construgdes proximas. Na década de 30 o prédio foi renovado por completo e a empresa
ganhou novo rumo. Em poucas décadas a Malharia Arp exportava para a Africa do Sul e
diversos paises da América Latina e compunha com a “Rendas Arp” de Nova Fraiburgo

uma solida empresa fabril da familia Arp no Brasil.

Nas décadas de 1950, 60 e 70 a empresa atingiu seu apogeu chegando a ter 800

funcionarios. Para ajudar a cuidar dos negécios, Julius Arp contratou Max Paulo Keller
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durante uma viagem a Alemanha e este ficou a frente da empresa por quase 50 anos,
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promovendo o aperfeicoamento de técnicas na fabricacdo de camisetas e meias de
algoddo para homens, mulheres e criancas. A familia Arp deixou o controle da empresa
quando a malharia foi adquirida por um grupo de italianos. Anos depois, a fabrica foi
definitivamente fechada e em margo de 1995 as instalacbes foram adaptadas para o
funcionamento doo shopping Cidade das Flores, preservando a chaminé do pétio

central.
Analisando o antincio

Dos cinco anuncios publicitarios encontrados da Malharia Arp, quatro possuiam
figura feminina, sendo que destes, apenas um aparecia mais de uma mulher e em
nenhum aparecia o masculino. O andncio analisado foi encontrado na revista n® 1.113
de 18 de agosto de 1973 e escolhido, pois além de mostrar mulheres, trazer um tema de

nacionalidade, mostrando bandeiras de diferentes paises.
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Imagem 1: Andncio Arp — Rhodianyl. Fonte: Revista Manchete n® 1113 de 18 de agosto de 1973, p. 97.
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Ocupando inteiramente a pégina 97 do lado direito da revista, o andncio
apresenta em um fundo preto e liso cinco mulheres; quatro delas enfileiradas com poses
estaticas, as duas do meio com expressdes serenas e as duas das pontas com expressoes
mais sérias, todas com os cabelos bem arrumados e longos vestidos retos sem decote,
com as cores das bandeiras da Inglaterra, Itdlia, Franca e Estados Unidos estampadas
(da esquerda para a direita, respectivamente) cobrindo toda a parte anterior da
vestimenta. A quinta mulher se apresenta sentada em um banco com encosto
transparente na frente das quatro. A imagem da mesma se encontra exatamente no meio
da pagina mostrando-a nua, com o braco direito segurando o esquerdo, que se encontra
relaxado sob a perna direita, cruzada sob a esquerda e os cabelos soltos e divididos ao
meio, postos a frente do ombro, assim cobrindo os seios e as partes intimas da
manequim. Seu rosto levemente virado para o lado esquerdo e para baixo transforma o
olhar que encara o leitor, em sensual e intenso a0 mesmo tempo em que traz um ar de
ingenuidade a mulher. Acima das modelos se encontra a frase “Existe uma bela
diferenca entre as colecdes da Arp e as de Londres, Roma Franca e Nova lorque.
Gracas a Deus” em uma letra de tamanho médio e de cor branca, que se destaca do

restante das frases da pagina.

Abaixo das cinco mulheres, encontra-se também em letras brancas, porém de
tamanho menor “A diferenca esta na elegancia natural de quem veste as nossas
colecBes. A diferenca mais linda deste mundo, a mulher brasileira. Ela sabe que em
matéria de atualizacdo da moda pode confiar em nosso telefone vermelho: ele continua
ligado aos maiores centros internacionais da moda: Londres, Roma, Paris e Nova

Iorque”. Dividindo o texto em dois, o desenho de um telefone vermelho.

Para os leitores contemporaneos algumas palavras parecem exoticas neste
anuncio, como o citado “telefone vermelho”. Todavia, a centralidade da mensagem
publicitaria encontra-se no argumento em que a mulher brasileira € por si mesma a mais
“bela diferenca” entre uma colecao nacional e qualquer outra estrangeira, mesmo sendo

aquelas provindas dos principais centros de moda mundial.

O telefone vermelho mencionado faz referéncia ao famoso objeto icone da
Guerra Fria na década de 60 e seguintes. Também chamado de “Hotline” (do inglés,

linha quente), o objeto foi criado em 20 de junho de 1963 durante o Comité de
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Desarmamento das Nacgdes na cidade de Genebra, na Suiga, por intermédio do
“Memorando de Entendimento Relativo a Criagdo de uma Linha Direta de

Comunicagao” e assinado por representantes dos Estados Unidos e Unido Soviética.

O aparelho foi criado devido a necessidade de comunicacdo direta entre as duas
poténcias mundiais durante a Guerra Fria, apds a Crise dos Misseis Cubanos, em
outubro de 1962, quando a falta de comunicacdo entre os Estados Unidos e a Uniéo
Soviética quase causou uma guerra nuclear. Apesar de ser uma maquina de escrever
eletromecénica conectada a uma linha de telefone, o0 mito em forma de imagem de um

telefone de cor vermelha foi apenas criada pela midia na época.

O presidente estadunidense J. F. Kennedy (presidente em atuagdo entre 0s anos
de 1961 e 1963) nunca chegou a utilizar a linha, foi com Lyndon B. Johnson, apenas em
1967 o seu primeiro uso, durante a Guerra dos Seis Dias. A Casa Branca entrou em
contato com Moscou, liderado por Leonid Brejnev, para que as movimentagdes
militares das duas poténcias ndo entrassem acidentalmente em confronto. Uma frota
soviética ao largo do mar Negro e a Sexta Frota da Marinha americana no Mediterraneo

estavam demasiado proximas.

O noticiéario a respeito da existéncia desta linha exclusiva entre as duas poténcias
mundiais, simbolizada pelo telefone vermelho, correu mundo e inspirou muitos artistas
e inclusive passou a compor os enredos de filmes, livros e outras produgdes de ficgdo
cientifica. No mesmo ano do anuncio analisado foi langcado um filme chamado “Mundo

ao telefone”, na Alemanha Ocidental, dirigido por Rainer W. Fassbinder.

Igualmente, em 1973 durante uma guerra israelo-arabe, o telefone foi usado por

Richard Nixon pelos mesmos motivos de Lyndon B. Johnson em 1967.

Logo, a ARP garantia aos leitores que possuia, com a mesma eficacia que a Casa
Branca norte-americana, uma linha direta com o mundo da moda internacional e logo,
ao fabricar para a mulher brasileira, bela por sua natureza, esta se colocava antenada
com o que havia de mais novo e, logo, se igualava as demais mulheres do mundo tudo.
Mais do que isso, como ela era Gnica no mundo, ela ndo se igualava, mas superava

qualquer outra mulher, mesmo quando despida.
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Este teor nacionalista do argumento, que fazia o local — Brasil e empresa Arp -
se aliar ao global — a Casa Branca e a Guerra Fria, o circuito mundial de moda - e vice-

versa se justifica em outros tantos pontos da cultura do momento.

A expressao "Gracas a Deus", por exemplo, faz mencao ao ditado popular "Deus
é brasileiro”, que a0 mesmo tempo em que referencia a religido - sendo esse um
importante elemento da construcdo identitéaria dos brasileiros (ver MUSSKOPF, 2009),
reafirma a ideia de que, como Deus é brasileiro, Ele criou a mulher brasileira bonita e
perfeita “por natureza” e dessa maneira dispensa o uso das roupas. Da mesma forma
Jorge Ben (ainda sem o Jor) descreve o Brasil como sendo "um pais tropical,
abengoado por Deus e bonito por natureza" na cancdo de 1969, gravada originalmente
por Wilson Simonal e apés pelo compositor* e langada no Album Jorge Ben, produzido

pela Gravadora Odeon, em 1969.

Outros cantores com cangdes que remetem ao tema se popularizaram nesta
época. Foi o caso do emblematico Chico Buarque, com a musica "N&ao Existe Pecado ao
Sul do Equador"®, langcada em 1973, ano antes da Copa do Mundo FIFA de 1974,
sediada na Alemanha Ocidental, evento no qual o povo brasileiro colocava calidas
esperangas de vitéria, como fora conquistada no campeonato anterior, sediado no
México, em 1970.

Se o contexto de producdo da peca publicitaria ja fornece varias pistas para
analisar a mensagem comunicada pelo corpo feminino nu diante de outros vestidos com
emblemas de diferentes nacionalidades, o préprio contexto da revista com suas matérias
permite compreender um pouco mais deste percurso na producdo de sentidos que o

anuncio oferecia.

* Pais Tropical é uma cangdo gravada originalmente pelo cantor Wilson Simonal, em 22 de julho de 1969
e lancada no més seguinte, tornando-se 0 maior sucesso de sua carreira. Em dezembro daquele ano viriam
a versdo de Gal Costa, no album Gal, e a do compositor, para seu album homdnimo. Com o passar dos
anos e o ostracismo de Simonal, a mUsica viria a ser mais e mais lembrada como um sucesso do seu autor
(um dos maiores de sua carreira). A cangdo ainda recebeu versdes de varios cantores como Daniela
Mercury, Mauricio Manieri, lvete Sangalo, Shakira e Claudia Leite.

> Musica composta para a peca teatral Calabar — elogio a traicdo, por Chico Buarque e Ruy Guerra. Foi
proibida a peca e o disco com as cang¢Bes compostas, entre elas a da famosa frase, foi proibido com seu
titulo homologo, sendo mais tarde autorizada a reproducéo e venda com o titulo “Chico canta”. Ver em
https://abroadwayeaqui.com.br/2013/05/20/musical-de-chico-buarque-e-ruy-guerra-censurado-pela-
ditadura-retorna-a-cena-carioca/. Acesso 24/07/2017.
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Na pégina anterior ao anuncio da Arp € visto uma matéria fixa, denominada “O

Brasil em Manchete”, que mostra em pequenos paragrafos, acompanhados de algumas
fotos, o que estava acontecendo em diversos setores econémicos, empresariais e
culturais. Com predominio de realiza¢cdes publicas e governamentais, ocorridas no Rio
de Janeiro ou S&o Paulo, contempla apenas uma noticia relacionada & Manaus. Esse tipo
de matéria fazia com que a leitora ou leitor tivesse noticias rapidas e diversas sobre
inlmeros eventos gque tinham uma repercussao positiva, construtiva e de certa maneira
atestando o progresso que o pais alcangava. O conteudo, portanto, reforca a nogdo de
nacionalidade e de equiparidade existente entre o Brasil e outras nagdes modernas. Se a
chamada fazia pensar num rapido giro pelos acontecimentos mais relevantes ocorridos
no Brasil, seu conteddo dizia do sucesso alcancado em diferentes setores que estavam
aliados ao progresso tecnoldgico e aos negdcios bem-sucedidos. No percurso gerativo
de sentido produzido entre as duas paginas, a mulher leitora se reconhece contemplada
pelo periédico como sujeito inteligente e moderno, que gostava de saber o que estava
acontecendo no mundo econémico, politico e cultural. Assim, enquanto brasileira,
mulher, moderna, sintonizada no mundo e participante de uma nagdo que crescia
rapidamente, ela entendia o anincio como uma manifestacdo elogiosa a si e, claro, a

marca que garantia entender e atender a essa cliente nacional.

o Brasil em manchete _

Ce
a
st m.a-sa::-m,. s 0 Homem de minuto, O Mening Sorrin i

gl *lmi Label) fol o ganhador do Ledo de Cr$ 39 milhdes com a Construtord
et .decﬂs mll'l‘::wmm o Prata do 209 Festival Internacional do ‘Aliredo Mathias. S.A
producio de 30




alll >¢ HISTORIA =~
w v ”f >SNACIONAL s
WI .Illlu..lls o=

Imagem 2:P4gina 96. Fonte: Revista Manchete n° 1.113 de 18 ago. 1973.

Ja o verso da folha, é dividido no meio verticalmente. Do lado esquerdo da
pagina, um anuncio da camera fotografica 35-SLR, da OM-1 em um fundo preto, com a
imagem da cadmera na parte superior e logo abaixo a frase em branco “Héa algo de mais
na menor e na menos pesada 35-SLR do mundo”. Ja do lado direito, a manchete em
preto no fundo branco “A FAB CONDECORA ALTAS PERSONALIDADES”,

seguido por trés fotos.

Empresas Bloch
M,h:x:?x;:‘::’ de Santos Dumony (
rece!

AFAB
pDECORA ALT)
OO SONALIDADE

Ha algo de mais
Nnamenor ¢ namenos
pesada 35-SLR do mundo

Imagem 3: Pagina 98. Fonte: Revista Manchete n°1.113 de 18 ago. 1973.

Novamente, a leitora se depara com o moderno e revolucionario, no sentido da
inovadora tecnologia da maquina fotografica de ultima geracdo, que a marca
internacional Olympus lhe oferece. Ao lado do atrativo produto destinado ao seu lazer, a
lembranga contumaz da pétria, nesta imagem emblematizada como ordeira e generosa
com os filhos que lhe contribuem dignamente. Juntamente a Patria que ao homenagear

os diferentes cidad&dos € também honrada, a revista Manchete se faz destaque na medida
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em que dois de seus diretores: Pedro Jack Kapeller e Oscar Bloch Sigelmann séo

condecorados na ocasido.

Assim, em apenas 3 folhas o nacionalismo, a modernidade e a suposta natureza
superior da mulher brasileira séo reforcadas por diferentes discursos, fazendo com que a
Arp, mesmo sem apresentar nenhum produto especifico, tenha seu nome ligado a esse
mundo de sucesso, modernidade, patriotismo e conexdo com o mundo desenvolvido ao
expor um corpo nu de uma mulher branca, de longos cabelos loiros, magra e de pernas
longas fazendo um dialogo com os tracos das indias pintadas por Victor Meirelles,

Rodolfo Amoedo e José Maria de Medeiros®.

A empresa e a agéncia publicitaria optaram pela antitese corporal da dita tipica
mulher brasileira: morena, de cabelos pretos, ancas largas e sorriso farto, aquela que
seria a marca do atraso provindo da escraviddo e da miscigenagao, pois a Arp, mesmo
sendo uma malharia do interior do Brasil, se servia dos fios de Gltima tecnologia da
Rhodia, e era para a mulher moderna do Brasil, que se coloca em pé de igualdade as da

Italia, Franca, Inglaterra e as dos Estados Unidos, que a empresa fabricava.
Consideracoes finais

No decorrer do século XX, a publicidade passou por diversas transformacoes
acompanhando o periodo turbulento e repleto de mudancas sociais. Como a publicidade
esta situada em um contexto historico e social e tem como fungéo colocar o sujeito em
uma condicdo que favoreca um entendimento do andncio de acordo com o propdésito da

marca, € possivel analisar certos comportamentos e ideais a partir da publicidade.

Levando em conta o contexto politico e social da época em que se situa o
anuncio — década de 70, e considerando o poder que tanto a publicidade, quanto a
industria de filamentos Rhodia possuiam em persuadir o publico da popular revista
Manchete em direcdo a determinadas ideias, podemos perceber atraves da analise do
anuncio, que apesar da Arp ndo apresentar nenhum produto especifico, ela cria uma
ligagéo entre o seu nome e o0 mundo moderno e de sucesso. Ao criar este ambiente de
modernidade a Arp coloca a leitora, mulher e brasileira, em uma situacdo de

identificacdo com a modelo no andncio a0 mesmo tempo em que inspira o0 anseio da

& Moema, 1866; Marab4, 1882; Iracema, 1881, respectivamente.
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mesma pela participacdo deste mundo de moda que esta sempre atualizado devido ao
contato direto com o0s principais centros de moda atraves do seu “Telefone Vermelho”.
A marca garante essa vinculacdo com o mundo de inova¢cdes no momento em que
proporciona esse sentimento de autenticidade a leitora, que vangloria a marca ao se

identificar com a manequim.

Devido ao patriotismo do periodo em que o Brasil se encontrava, o sentimento
de nacionalismo € intensificado quando a marca coloca uma mulher nua na frente de
outras quatro e com ajuda de outros elementos visuais e do contexto cultural da época,
traz a ideia de que esta manequim é como as mulheres brasileiras, superior as outras
ainda quando despida. A “beleza natural brasileira” ¢ reforcada ainda que a marca
apresente uma mulher de longos cabelos loiros, alta e branca, uma vez que as

caracteristicas mostradas sao tipicas do padrdo europeu.
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