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Resumo: Em 1925, teve inicio a fabricagdo de cosméticos portugueses da marca Benamér. Rapidamente a
empresa colocou a disposi¢éo dos consumidores um conjunto de produtos destinados a diversos cuidados
de beleza, uns dedicados ao tratamento, outros ao embelezamento das méos e do rosto. A partir da revista
«Féminax, publicada entre 1933 e 1938, procura estudar-se a publicidade aos cosméticos tendo em conta
aspetos como os componentes do antincio, em especial o titulo, o visual e o texto de acompanhamento, a
gramdtica da beleza utilizada pela marca, isto é, o vocabuldrio utilizado nos antincios, bem como outros
recursos empregados, em especial o uso de artistas como testemunhal, de modo a compreender a cria¢do
de um ambiente e de um contexto favordveis a aquisi¢do dos produtos. Finalmente, procura perceber-se que
tipo de mulheres era visado pela publicidade aos produtos Nally e Benamér e que imagens de mulher se
transmitiam: idilica ou ousada?

Palavras-chave: cosméticos; Benamér; «Féminax; Nally; publicidade; século XX.

Abstract: In 1925, the production of Portuguese cosmetics under the Benamér brand began. The company
quickly made available to the consumers a set of products for various beauty treatments, some dedicated to
the treatment and others to beautify the hands and the face. Based on the magazine «Fémina», published
between 1933 and 1938, the main objective of this paper is to study cosmetics advertising. The paper will
analyse aspects such as the components of the advertisement, in particular the headline, the visual and the
body copy. The beauty grammar used by the brand, that is, the vocabulary used in the advertising, as well as
other resources used, especially the use of artists as testimonials, are also treated in order to understand the
creation of a favourable environment and context for the acquisition of the products. Finally, it seeks to
understand what type of women was targeted by the advertising of Nally and Benamér products, and what
images of women are transmitted: idyllic or daring?
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O presente texto tem como objetivo principal o estudo dos antincios das marcas de
cosméticos Nally e Benamor publicados na revista «Fémina: jornal ilustrado da mulher»,
entre 1933 e 1938. Visa-se uma analise quer quantitativa quer dos conteudos da publi-
cidade, tendo como pano de fundo um amplo enquadramento sobre o tema. Procura
estudar-se a publicidade aos cosméticos tendo em conta aspetos como os componentes
do anuncio, em especial o titulo, o visual e o texto de acompanhamento; a gramatica
da beleza utilizada pela marca, isto é, o vocabulario utilizado nos antincios, bem como
outros recursos empregados, em especial o uso de artistas como testemunhal; de modo
a compreender a criagdo de um ambiente e de um contexto favoraveis a aquisigdo
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dos produtos. Finalmente, procura perceber-se que tipo de mulheres era visado pela
publicidade aos produtos Nally e Benamor e que imagens de mulher se transmitiam:
idilica ou ousada?

1. PUBLICIDADE: CONCEPTUALIZA(;AO E ESTADO DA ARTE
Contendo uma dimenséio econémica e outra de comunicagio, a publicidade', ao contrario
do que acontece na atualidade, nem sempre apresentou anuncios particularmente apela-
tivos e claros. Inicialmente, nos séculos XVII e XVIII, eram apenas os reclames sem ilus-
tragdo e com texto tipo jornalistico. Posteriormente, apareceram anuncios tipo slogan,
com uma frase que surpreendia, simplificando a linguagem verbal, a par de outros
impregnados de forte caracter informativo, recorrendo a textos densos, semelhantes
a pequenos artigos. Muitos eram a preto e branco e nem sempre continham imagens,
o que nao facilitava o apelo. Seria preciso esperar pela segunda metade do século XX, para
o anuncio ser cada vez mais sofisticado e incluir discursos que recorreram frequente-
mente a metaforas® e a jogos polissémicos3, imagens e fundos musicais, neste caso, 0s que
passam nos meios audiovisuais*, a0 mesmo tempo que conseguem fornecer informacao
em espago e tempo minimos, o que se relaciona diretamente com o prego que custam.

A publicidade ¢ indissocidvel do universo sociocultural que a produz e a consome,
transmite certezas e insiste nos aspetos positivos da vida. Utiliza com frequéncia frases
declarativas — mais do que imperativas — para expressar o convite & compra dos bens
e dos servicos e quando recorre a uma linguagem metaférica fa-lo sempre de forma
que seja de simples descodificagao. As estratégias de persuasao e de sedugio sdo sempre

! Se bem que, no 4mbito deste texto, ndo seja o lugar de discutir as diferengas entre publicidade e propaganda,
nao podemos deixar de esclarecer que sdo duas formas de comunicagao diferenciadas. A primeira individualiza pabli-
cos especificos aos quais propde escolhas igualmente especificas, que estao de acordo com o sistema de valores e desejos
desse pblico, a segunda destina-se as massas indiferenciadas. A publicidade é mais eficaz quando é mais persuasiva,
a propaganda quando é mais imperativa; a publicidade exprime-se na linguagem do destinatério, a propaganda na
do emissor; a mensagem publicitdria contém argumentagio e emprega emogdes brandas e quase sempre positivas,
enquanto a propagandistica desenvolve um discurso a partir de um sistema de ideias, ndo admitindo contradigoes
e visando adesdo imediata, recorrendo a um discurso forte e por vezes negativo ou isento de emogdes. Finalmente,
em publicidade, a comunicagio é sempre fundada em informagdes de uma parte e expressa-se de maneira sedutora,
tendendo manter com o destinatario uma relagao amigavel ou cumplice, é a favor de qualquer coisa; a propaganda
utiliza uma comunicagdo fundada em discursos que concordam com a predisposi¢do e os valores do destinatario,
assumindo-se como uma forma de persuasdo social. Outra destringa que vale a pena ter em conta, é a que se pode
estabelecer entre publicidade e marketing, ou seja, a publicidade serve para vender o que se produz, promover a imagem
da marca, apresentar um novo produto ou servigo e neutralizar o ingresso no mercado de produtos concorrentes;
o marketing para promover o que potencialmente se vende. Cf. TESTA, 2007: 27-28, 46.

2 COIMBRA, 2000a. A autora afirmou basear o estudo num corpus de aniincios nao identificado, nao indicando nem os
locais onde os mesmos foram publicados nem as datas. GASPAR, 2003. Neste caso, a autora trabalhou a partir de um
corpus de 20 anuncios contidos em jornais e em revistas nacionais e regionais, publicados entre 1993 e 2003, tais como
«Grande Reportagem», «Volta ao Mundo», «Nova Gente», «Activa», «Auto Motor», «Jornal de Leiria», de entre outros.
* COIMBRA, 2000b: 243-253. A autora afirmou basear o estudo num corpus de anincios nio identificado, nao indi-
cando nem os locais onde os mesmos foram publicados nem as datas.

* A presenga da publicidade na rddio e posteriormente na televisdo, entre os programas ou nos intervalos criados
para o efeito, comegou por suscitar diversas criticas. Para o caso da radio portuguesa, cf. SANTOS, 2014: 209-220.
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baseadas em codigos socialmente construidos, de tal modo que os bens publicitados
sao apresentados como indicadores de identidade, uma vez que o produto anunciado é
sempre associado a conceitos e a estilos de vida reconheciveis®.

Se bem que, em Portugal, tal como em outros espagos’, a publicidade tenha apare-
cido timidamente nos periddicos setecentistas, designadamente na «Gazeta de Lisboa»’,
continuou a desenvolver-se ao longo dos séculos XIX e XX, ficando plasmada em azulejos,
objetos diversos, cartazes, ementas, bilhetes-postais e, naturalmente, em periddicos,
sem esquecer a radio, a televisdo e a internet para épocas mais proximas®. Apesar de a
sua afirmagdo ser lenta e progressiva, jd era uma constante em alguns jornais e revistas
oitocentistas, sem esquecer os que eram dedicados especificamente aos antincios, caso de
«O Periddico dos Anuncios», Porto, 1827; «Jornal dos Anuncios», Lisboa, 1835; «Folha
de Antincios», Porto, 1835; e «Gratis», Lisboa, 1836. Para o século seguinte, e limitando-nos
as primeiras décadas, temos outros jornais igualmente dedicados em exclusivo a publicagao
de antncios, caso de «O Reclamo», Lisboa, 1913-1914; «A Propaganda», Lisboa, 1915;
«A Cidade», Lisboa, 1921; «A Gazeta Anunciadora», Lisboa, 1921; e «Portugal Anun-
ciador», Lisboa, 1927°. A publicidade é relevante enquanto fonte de receitas de jornais
e revistas', além de apresentar um potencial significativo para o estudo do quotidiano,
podendo ser inclusivamente entendida como uma fonte da histéria'. Claramente,
os anuncios sao produtos da sociedade que os concebe e os consome, correspondendo as
necessidades e aos anseios reais e imaginarios dos destinatarios.

A publicidade comercial concorre para influenciar os valores e os comportamentos
das sociedades e, desde as décadas de 1920-1930, que se assume como um sistema de
comunicag¢do que contribui para a criagdo de uma cultura de massas intrinsecamente
ligada & nascente sociedade de consumo. Neste contexto, na dtica de Vanni Codeluppi,
a marca tornou-se um instrumento capaz de expressar o status social, um objeto de
significativo valor simbdlico e cultural e um referencial para as escolhas dos consumi-
dores'. Deste modo, alguns antincios contém uma dimensao social relevante, ligando-se,
por exemplo, a estilos de vida ou a estados de espirito, sendo, portanto, significativo
apelar mais a emotividade do que dar a conhecer as caracteristicas do produto. Assim,
a publicidade tem um discurso que visa seduzir e manipular.

*PINTO, 1997: 24.

¢ Cf. TESTA, 2007: 50-51; CODELUPPI, 2015: 14-22; 2016: 14-22. Os autores referem o primeiro anincio publicado
na Peninsula Itdlica, em 1691, no «Protogiornale Veneto Perpetuo» e os anincios nas revistas como «Vanity Fair»,
«Ilustracion» e outras, nos séculos seguintes.

7 Sobre a publicidade na «Gazeta de Lisboa», cf. BRAGA, 2001: 465-565; BELO, 2001; SOARES, 2018.

8Sobre a publicidade nos varios suportes, cf. ESTRELA, 2002-2004; 300 anos do cartaz em Portugal, 1975-1976; PEREIRA,
1997; O Vicio da liberdade, 2003; GOMES, txt., SANTOS, fot., 2004; TRINDADE, 2008. Para o Brasil, cf. Os “Reclames” de
Fulvio Pennacchi, 2005. Para Franga, cf. LArt dans La Pub, 2000; BARGIEL, 2004. Para Itdlia, cf. SALSI, dir., 2007.

° Dados apresentados com base em MARQUES, 1981: 546.

" TENGARRINHA, 1989: 223-227.

" MARQUES, 1981.

2 CODELUPPI, 2015: 35.
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Nio obstante o potencial da publicidade enquanto fonte historica, poucos tém
sido os trabalhos de historiadores portugueses realizados a partir destes testemunhos
do passado. Destaquem-se, contudo, os nomes de A. H. de Oliveira Marques, pioneiro
nesta matéria, bem como os de Jodo Rui Pita, Ana Leonor Pereira, Isabel Drumond
Braga e Ricardo Pessa de Oliveira. As investigagOes realizadas por estes autores visaram
aspetos tdo diversos como a alimentagdo — em geral, a infantil, a vegetariana® —,
a saude, a higiene e os cosméticos', o vestudrio e o recheio das casas' e ainda a analise
de todos os antincios publicados num determinado jornal®.

2. REVISTAS FEMININAS E DISCIPLINAMENTO DE
COMPORTAMENTOS

Esclarecida a conceptualizagdo e feito o estado da arte, analisemos em seguida o caso
especifico da revista «Fémina», durante o tempo em que se publicou, isto é, entre 1933 e
19387 Trata-se de uma revista dedicada as mulheres, editada durante os primeiros anos
do Estado Novo, uma época marcada por uma forte ideologia que pretendia manter ou
recolocar as mulheres em casa, ao servigo da familia e do lar. Ora os ideais do regime
eram partilhados pela Igreja e a censura impedia a circulagdo de livros, jornais e revistas
que se mostrassem contrarios aos seus propositos. Por outro lado, quer mulheres confes-
sadamente apoiantes de Anténio de Oliveira Salazar quer outras que integravam a ala
critica ao regime, ndo deixavam de defender posi¢oes afins quer acerca da relagio
entre género e trabalho quer das fung¢des sociais femininas, durante os anos de 1930'%.
Portanto, as revistas femininas, tal como as outras, podem ser vistas como um meio
de disciplinamento de caracter persuasivo, no qual se pretende formar e informar as
mulheres dentro do status quo vigente.

Tendo em atengdo que as revistas portuguesas femininas, embora de tematica
variada, tal como as suas congéneres de outros espagos, foram responsaveis pela circu-
lagdo de ideias e de praticas em matérias diversas, quase todas intrinsecamente ligadas
aos considerados interesses das mulheres, isto é, as preocupacdes com a casa (alimen-
tacao, higiene, decoragao), com a familia (educagdo dos filhos, cuidados com o marido)
e com ela mesma (moda, beleza e, mais raramente, desporto). Quer estejamos perante

13 BRAGA, 2000a; 2000b: 71-77; 2007a; 2019; BRAGA, OLIVEIRA, 2015: 177-196.

4 PEREIRA, PITA, 1996: 159-168; 1998: 29-40; 2012: 57-72; PITA, PEREIRA, 2022; BRAGA, 2022.
15> MARQUES, 1991: 617-677.

1 BRAGA, OLIVEIRA, 2008: 415-436.

17 Sobre esta publicagio, cf. BRAGA, 2019b: 83-126.

18 BRAGA, 2015: 591-610; 2017: 80-116.
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publicagdes da responsabilidade do Estado, da Igreja®, de associagdes ou de particu-
lares, torna-se claro que a revista, tal como o jornal, procurava informar e transmitir
conhecimentos, difundindo de forma acessivel um conjunto de dados a letrados e
iletrados®, ensinando e tentando disciplinar os leitores, formando opinides e gostos,
fornecendo normas de comportamento e incentivando ao consumo de bens e servigos
das mais variadas areas, através dos artigos e da publicidade, que constituia, certamente,
uma relevante fonte de receita. A leitura deste tipo de publicacdes permitia a obtengao
de referentes para, desse modo, os leitores exercerem mais corretamente as suas fungoes
sociais®. O seu estudo permite percecionar alteragdes de valores e consequentemente de
comportamentos socialmente aceites ao nivel dos entendimentos sobre o corpo, um dos
assuntos mais abordados®. A publicidade das marcas de cosméticos com nomes fantasia
Nally e Benamor foi feita na «Fémina», de forma recorrente, inserindo-se, naturalmente,
neste processo.

3.0S COSMETICOS NALLY E BENAMOR: ORIGENS E EXPANSAO
O uso de cosméticos, documentado desde a Antiguidade®, parece ter sempre dividido
as pessoas em dois grupos, os adeptos e os adversarios, uns devotando encanto pelos
produtos e pelos resultados, outros, pelo contrario, abominando-os e entendendo-os
como uma forma de pecar. Georges Vigarello sistematizou essa posigdo dos homens
do passado, ao escrever: «La beauté ne peut étre ‘recherchée’ puisquelle est ‘donnée par
Dieu»®. Porém, no mundo ocidental, o uso de cosméticos, entendidos como produtos
para limpar, corrigir, proteger, embelezar e retardar o envelhecimento cutaneo ou
conservar e restabelecer a beleza dos dentes e dos cabelos®, difundiu-se durante o
Renascimento, apesar de se terem verificado diversas resisténcias. Entdo, o berco destas
praticas, tal como o da estética em geral, foi a Peninsula Italica.

Escusado sera afirmar que épocas houve mais tolerantes do que outras e que,
desde o século XIX, se enveredou por um caminho irreversivel. Isto é, a manipulagdo
em escala mais alargada e mais proxima da industria de cosméticos acabou por se

1 Sobre estas, em Portugal, refiram-se as da Mocidade Portuguesa Feminina, direcionadas para diferentes fungoes e
escaldes etdrios: «Mocidade Feminina Portuguesa: Boletim Mensal», 1939-1947; «Menina e Moga», 1947-1974;
«Mocidade Feminina Portuguesa: Boletim para Dirigentes», 1947-1953 e 1963-1968; «Lusitas», 1943-1957; «Fagulha»,
1958-1974; «De Maos Dadas», 1961-1967; e «Lavores e Trabalhos Manuais», 1969-1974. Sobre a culindria numa delas,
cf. BRAGA, BRAGA, 2012: 201-226.

» Veja-se o estudo de AMARAL, 2018, no qual se fez a comparagao entre a revista «Maria: Revista das Congregagoes
Marianas», um 6rgao da Pia Associagdo das Filhas de Maria durante o Estado Novo brasileiro, isto ¢, entre 1937 e 1945,
e a revista «Mocidade Feminina Portuguesa: Boletim Mensal», cujos 96 nimeros vieram a lume entre 1939 e 1947.

2L Sobre esta temdtica, j4 para o século XIX, cf. CASCAO, 2011: 229.

2 Sobre esta matéria, cf. os considerandos de PINSKY, 2014: 10, 46, passim.

B LUCA, 2012: 464.

2 BRAGA, 2007b: 147-180.

» VIGARELLO, 2004: 45.

26 Sobre o conceito e a finalidade dos cosméticos, cf. PITA, 1996: 17; BARATA, 2002.
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comegar a conhecer através da publicidade. Caminhava-se, ainda que com lentidao,
para a expansao das industrias de perfumes e cosméticos que ocorreu durante o século
XX%, se bem que diversos passos significativos tenham ocorrido na centuria anterior,
devido aos avangos verificados nos dominios da quimica analitica e da medicina,
em especial nas dreas da fisiologia, da histologia e da microbiologia. Estas realidades
permitiram que a cosmética se tenha apoiado em bases cientificas, aliando com mais
rigor as funcdes estéticas a higiene e a satude, levando, na atualidade, as marcas a investir
cada vez mais na investigacdo.

Criticados desde sempre, mas com acolhimento crescente, os cosméticos foram
alimentando identifica¢des sociais. O seu uso nunca deixou de se manifestar de forma
crescente, vindo no século XIX — Simon foi o primeiro creme industrial para o rosto
produzido em Inglaterra, em 1860, seguindo-se, em 1897, a lo¢do Eudermine, da marca
japonesa Sisheido® — e, sobretudo, no século XX, a criar-se, cada vez mais, como uma
necessidade, em oposi¢do a imagem que sugeria serem as suas consumidoras mulheres
de moral duvidosa. Particularmente ap6s a Segunda Guerra Mundial, foram-se substi-
tuindo as pequenas fabricas de manipulagdo manual para se evoluir no sentido da criacéo
de uma industria cada vez mais complexa e sofisticada. Marcas de referéncia foram,
desde logo, as homoénimas criadas por Helena Rubinstein (1870-1965), Estée Lauder
(1906-2004) e Elizabeth Arden (1908-2004).

Ao contrario de hoje®, em meados do século XX, os cuidados com o corpo
centraram-se especialmente no rosto, que se apresentava como o centro de percecao dos
rituais e das emocdes®. Os cosméticos permitiram que os predicados da beleza femi-
nina deixassem de ser exclusivos das artistas, tornando-se possiveis para as mulheres
comuns. Comegava a ficar cada vez mais ténue a oposigdo entre natural e artificial em
matéria de aparéncia, a0 mesmo tempo que as revistas femininas apareceram como um
importante referencial de formagao de opinides e de comportamentos acerca do corpo
das mulheres.

Em Portugal, atualmente, a Sociedade de Perfumarias Nally ¢ uma empresa dedi-
cada a fabricagdo de perfumes, cosméticos e produtos de higiene, que tem registadas a
propria marca Nally, bem como a Benamor, sendo esta tltima a referéncia entre a gama de
produtos e marcas representadas pela empresa®. Porém, a histéria do empreendimento
remonta a 1925, quando, por iniciativa de trés farmacéuticos dedicados & manipulagio,

%7 Sobre este percurso na Europa e nos Estados Unidos, cf. PEREIRA, PITA, 1998: 29-40.

# SANT’ANNA, 2014: 18.

2 Sobre as fundadoras destas marcas, cf. LANFRANCONI, MEINERS, 2010: 126-131, 138-143.

% relevante a seguinte observagio: «O corpo hoje é lucro certo, como demonstram os investimentos realizados pelas
empresas de marketing. Ele vende tudo. Ao lado de corpos esculturais, as propagandas [sic] anunciam cigarros, roupas,
oleos, pegas de automoveis, refrigerantes, empregos, etc. e prometem o sucesso». Cf. SILVA, 2009: 33.

' Cf. COURTINE, HAROCHE, 1988.

*2 Veja-se «Benamor 1925». Disponivel em <https://benamor1925.com/portugal-2020/>.
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nasceu o creme de rosto Benamor, num laboratério instalado no Campo Grande, nimero
189, em Lisboa. Em 1933, deu-se a abertura de uma fabrica, na mesma morada, que ira
produzir diversas marcas portuguesas de cosméticos, tendo a Benamor, designagdo de
uma perfumaria existente na Rua Augusta, niumero 200, sido a primeira a ser desenvol-
vida. As receitas preparadas a base de ingredientes naturais, das quais se destacou de
imediato a primeira férmula do referido creme de rosto Benamér — purificante, contra
as imperfeicdes, que dissimulava, e a base de rosas —, comercializado em embalagens
primarias de tubos metalicos, em preto, dourado e rosa, em fundo branco, com motivos
Art Déco, acomodados em outras secundarias de cartio, isto é, caixas paralelepipédicas
impressas com os mesmos motivos e cores, fizeram sucesso imediato. Rapidamente foram
surgindo outros produtos: p6 de arroz (1930), pasta de dentes (1931), agua de coldnia
(1933), petrdleo antiqueda de cabelo (1934), destinado ao publico masculino e o primeiro
em Portugal®; e protetor solar, o Bronzaline (1939), também pioneiro no nosso pais.
Igualmente emblematico, mas bem mais tardio, foi o creme de méaos Alantoine (1970)**.
Estes produtos, especialmente os primeiros, desenvolveram-se num periodo em que os
cosméticos industriais coincidiram com a manipulacido doméstica®.

Fig. 2. Canto da loja da Rua dos Bacalhoeiros, dedicado ao
corte dos sabonetes a peso, 2019
Fonte: Fotografia de IDB

Fig. 1. Vista parcial do interior da loja da Rua dos
Bacalhoeiros, 2019
Fonte: Fotografia de Isabel Drumond Braga (IDB)

3 Entdo os cuidados de beleza masculinos limitavam-se ao cabelo e a barba. Cf. SANT’ANNA, 2014: 66-72. O chefe do
Governo, Anténio de Oliveira Salazar, era um consumidor deste produto. Cf. RITA, VIEIRA, 2007: 161.

# BENAMOR, [s.d.].

*» SANT’ANNA, 2014: 22-23, 33, passim.
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Ao presente, propriedade de um portugués, Filipe Serzedelo, de um francés, Pierre
Stark (presidente executivo), e de um japonés, a empresa que, nos anos de 1960, estivera
em vias de falir e mudara de donos — passara da familia Abecassis para Alvaro Nunes,
Daniel Antunes e Jodo Costa — voltou a conhecer renovac¢oes ao ser adquirida em 2015%.
Encontrando-se em fase de expansao a partir de 2017, abriu varias lojas em Lisboa — a
primeira na Rua dos Bacalhoeiros, a que seguiram a da Rua da Escola Politécnica e a da
Rua Rodrigues de Freitas, além de duas outras em centros comerciais — e uma no Porto,
situada na Rua das Flores. A fabrica localiza-se, desde 2009, no Carregado. Os produtos
sdo igualmente comercializados em lojas multimarcas no pais e no estrangeiro.

Oano de 2017 foi igualmente o do inicio da expansao internacional. Presentemente,
a marca Benamor encontra-se em 15 paises, incluindo os Estados Unidos da América®.
A acompanhar esse crescimento, aumentou o leque de produtos disponiveis, dando-se
alteragdes ao nivel dos ingredientes, por exemplo, com a substitui¢ao da parafina mineral
pela parafina vegetal, a retirada dos parabenos e a introdu¢do de novos componentes,
como a Aloe vera e o 6leo de argdo, a par da alantoina, usado desde o inicio. Na procura
de um equilibrio entre a tradigdo e a modernidade, o logétipo foi redesenhado por
Ricardo Mealha e os cremes passaram a ostentar novos nomes, homenageando a cidade
de Lisboa — caso do Jacaranda — ou determinadas figuras, como a rainha D. Amélia,
antiga cliente, através da linha Rose Amélie*.

Fig. 3. Fachada da loja Mr Muzio, em Roma, na Via del Tritone 49-50, Fig. 4. Pormenor da montra da loja
na qual estdo expostos diversos produtos Benamér, 2018 Mr Muzio, em Roma, na Via del
Fonte: Fotografia de IDB Tritone 49-50, na qual estdo expostos

diversos produtos Benamor, 2018
Fonte: Fotografia de IDB

36 BRITO, 2016.
% BENAMOR, [s.d.].
38 FERREIRA, 2016.
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4. A PUBLICIDADE DOS PRODUTOS NALLY E BENAMOR

Desde o inicio das marcas Nally e Benamor, que se confundem, a empresa investiu em
publicidade em jornais e revistas femininas e generalistas — «Almanaque Ilustrado»,
«O Século», «Almanaque O Século», «Eva», «Gazeta das Aldeias», «Jornal da Mulher»,
«Revista [lustragdon, entre outros® —, uma atitude nem sempre seguida pelas congéneres
portuguesas® e, por vezes, alvo de comentarios negativos por parte dos contemporéneos.
Recordemos um texto literario de 1910, da autoria de Alfredo Mesquita, no qual se perce-
ciona e se critica a relevancia e o peso que a publicidade comecava a manifestar:

Outros grandes exploradores da induistria, de universal renome, nunca teriam
passado da chamada cepa torta, se ndo houvessem langado mado de todos os admi-
raveis artificios de reclame, que se pagam por milhoes, que custam rios de dinheiro.
Foi-lhes preciso encher, com o anuncio da sua mercadoria, paginas compactas de
jornais, paredes inteiras de prédios, milhares de folhas de livros. Foi-lhes preciso ir
pendurar esse antincio no alto das mais elevadas torres, cold-lo na encosta dos montes
mais ingremes, espetd-lo no cimo das mais guindadas montanhas, deixd-lo cair do
firmamento por meio de aerdstatos. Foi-lhes preciso ir po-lo na boca de crateras,
estendé-lo no fundo de abismos. Foi-lhes preciso fazé-lo cantar por poetas, estilizd-lo
por artistas, chamar para ele a atengio de imperadores e reis! O chocolate Mesnier,
o vinho Mariani, a emulsdo de Scott, os automoveis de Peugeot, as mdquinas Singet;
nada seriam sem o espalhafato dos seus cartazes, dos seus prospetos, dos seus disticos;
sem o testemunho de Coquelin que disse ndo haver melhor chocolate que o do seu
amigo Mesnier, ou de Pio X que confessa ter chegado a Papa gragas ao vinho de
Mariani, ou de Afonso XIII que se fortificou com a emulsdo de Scott, ou do presidente
Roosevelt que prefere a todos os automoveis os da Peugeot, ou de Sarah Berhardt que
ndo quer outra mdquina de costura que ndo seja a Singer*'.

A abertura da fabrica, no Campo Grande, em Lisboa, em 1933, coincidiu com o
inicio da publicagdo da «Fémina: jornal ilustrado da mulher». Portanto, estamos perante
uma fonte de analise privilegiada. O estudo dos antincios da Nally e da Benamér teve como
base os 181 numeros que correspondem a publicagdo da revista, entre 17 de novembro
de 1933 e 25 de marco de 1938, antecedida pelo numero espécime, em pequeno formato,
datado de outubro de 1933. Foram publicados sem interrup¢do 177 niimeros até 2 de
abril de 1937, e mais quatro, cujo primeiro datou de 3 de margo de 1938. Os antncios
comegaram no numero espécime e estiveram presentes em quase todos os seguintes até

¥ Cf. MARCELO, 2010: 170-183.

0 Por exemplo a Ach. Brito e a Confianga, contemporaneas da Nally e da Benamo6r foram muito mais discretas em
matéria de publicidade. Sobre a segunda, cf. COELHO, 2017.

' MESQUITA, [s.d.] [1910]: 49.
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maio de 1935, ndo sendo compreensivel o desaparecimento da publicidade a partir de
entdo, embora tenha regressado, em dezembro, com apenas um antncio. No primeiro
numero da segunda série, em margo de 1938, foi publicado o tltimo antncio.

Ensaie-se, pois, a andlise da campanha publicitaria levada a efeito nesta revista
feminina. Comecemos por uma abordagem quantitativa. Ao longo dos anos de 1933
a 1938, foram publicados 81 antncios, 40 da Nally, 15 da Benamor e 26 de ambas as
marcas. A distribuigdo pelos diferentes anos foi variavel, inexistente nos anos de 1936 e
1937 e bastante expressiva em 1934, com 50 dos 81 anuncios.

As marcas publicitaram um amplo leque de produtos de higiene e beleza, embora
insistindo mais nuns produtos do que noutros. Em alguns anuncios referiam-se as
marcas em geral e nenhum artigo em particular. A Nally pretendeu levar as consumi-
doras a adquirir 4gua de coldnia, banho balsamico para os pés, batom, batom contra o
cieiro, creme de maos, desodorizante, esséncias, lapis de contorno de olhos, designado
por crayon, mascara, indicada como rimel, perfumes, petréleo quimico para o cabelo,
pé de arroz, protetor solar, restaurador da cor do cabelo, sabonete infantil e verniz,
além de escovas de dentes; enquanto a Benamor colocava a disposicdo dos clientes,
agua de colonia, batom, creme de rosto, elixir, pasta de dentes, pé de arroz e rouge.
Varios produtos apresentavam opgdes de tons, caso do pé de arroz, do rouge e do verniz,
e de tamanhos ou tipos de embalagens, normais ou de luxo, caso do batom — ja sdlido e
em tubo —, do creme de rosto e do pé de arroz.

Uma pequena parte dos 81 anidncios, cerca de uma duzia, deu a conhecer as
leitoras diversos cosméticos em simultaneo, embora alguns s6 aparegcam referidos uma
unica vez, caso dos lapis e das mascaras, ambos para os olhos. As dguas de coldnia,
os perfumes, os batons, os cremes de rosto e o p6 de arroz foram os mais anunciados.
Notam-se as auséncias de creme depilatorio, creme de noite, p6 de talco e champo,
que ja eram produzidos”. As duas marcas comegaram por comercializar cosmé-
tica destinada ao tratamento da pele para, rapidamente, se dedicarem igualmente
ao embelezamento.

Uma campanha publicitaria destinada a vender bens ou servi¢os deve conhecé-los,
apresenta-los favoravelmente, ser orientada para um determinado publico e expor-se de
forma visivel, interessante, compreensivel, atraente, convincente, persuasiva através
de argumentagao verosimil, com impacto, informagio e identificagao, de modo a que se
faca recordar. Atualmente, os componentes do antincio publicitdrio sao: o titulo (head-
line); o visual (imagem principal), os mais relevantes em matéria de chamar a atencéo;
o texto de acompanhamento (body copy), destinado a explicar os anteriores, com argu-
mentos crediveis; a imagem do produto (packshot); o logétipo (nome da companhia);
o simbolo da marca registada (trademark); e o resumo e conclusao (payoff), isto ¢, a sintese

2 Cf. MARCELO, 2010: 170-183.
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da identidade que se deseja atribuir @ marca, no interior da mensagem®. Fixemo-nos no
titulo e na imagem principal. O primeiro deve ser breve e simples, facilmente cativante,
ndo exagerar na adjetivagdo, original, duradouro e pode recorrer a inven¢do de neolo-
gismos e ao recurso a palavras e expressoes estrangeiras e a figuras retoricas. Por seu
lado, as imagens devem apresentar trés categorias: lugar, forma e cor*.

As marcas Nally e Benamor investiram em andncios que ocuparam sempre
o verso da capa, em paginas inteiras do lado esquerdo, frequentemente nao nume-
radas, 66 a preto e branco, os restantes apresentando as cores azul, encarnado,
laranja, rosa ou verde. Os titulos, idealmente curtos, originais, cativantes e dura-
douros na memoria das leitoras nem sempre o foram. Isto é, verifica-se o uso de,
por exemplo, «Segredos... sdo segredos!...»®”, «Como se guarda a juventude»®,
«Pd-de-arroz Nally 1934», «Insuportavel! Que horrivel tortural»”, «Primeiro
alarme»*®, «Uma opinido autorizada»®, «E assim!»*, ou seja, um conjunto de palavras
que poderia chamar a atencdo para qualquer coisa, ndo necessariamente para um
produto cosmético, com excegdo da referéncia ao p6 de arroz. A imagem principal de
cada anuncio foi, sem surpresa, quase sempre a de uma fotografia ou de um desenho
de uma mulher — desconhecida, pertencente a0 mundo artistico ou com notorie-
dade social — havendo sempre igualmente fotografias ou desenhos dos produtos
publicitados. Os textos de acompanhamento apresentaram-se longos, usando varios
tipos e tamanhos de letras, incluindo, em alguns casos, trechos autografos e assina-
turas. No caso dos depoimentos da autoria de estrangeiros foi sempre fornecida
a tradugdo.

“ CODELUPPI, 2015: 83-85.
“ CODELUPPI, 2015: 84-88.
4 «Fémina», 13 abr. 1934.

6 «Féminay, 27 jul. 1934.

47 «Fémina», 19 out. 1934.

# «Fémina», 4 jan. 1935.

4 «Féminay, 15 fev. 1935.

%0 «Fémina», 26 abr. 1935.
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Como se guarda 5 NN juventuc‘e

O encanto, a frescura da mocidade, sdo bens de efémera:
duracdo quando a mulher ndo sabe defenda-los.

O Creme Benamor

6 um maravilhoso preparado de beleza. Branqueia e ave-
luda a pele, dé-lhe uma encantadora e delicada transpa-
réncia e um impressionante aspecto de mocidade. Defende
a cutis dos efeitos causticos do ar, do sol e das poeiras,
conserva os péros apertados e retarda o envelhecimento
prematuro porque combate a formagéo das rugas.

TUBO VULGAR-%j|
TUBO ECONOMICO -l

Fig. 5. Capa do numero espécime da «Fémina», out. 1933 Fig. 6. Anuncio ao creme de rosto Benamér
Fonte: Fotografia de IDB Fonte: «Fémina», 27 jul. 1934

A Nally e a Benamor investiram muito na apresentagdo de atrizes de sucesso nos
seus andncios. Ou seja, recorreram ao uso de artistas como testemunhal, uma pratica
que, em publicidade a cosméticos, esta presente desde 1910, continuando nas décadas
seguintes. Visava estimular-se a criagdo de um ambiente e de um contexto favoraveis
a aquisi¢ao, uma vez que se associam os bens a determinadas pessoas e a significados
sociais, tais como a fama, o sucesso, o poder, a beleza, a satde, etc. E, no entendimento
de Vanni Codeluppi, uma forma de estetizar os produtos, dotando-os de qualidades
desejaveis para os consumidores®. Deste modo, a aquisi¢do permite a transferéncia das
qualidades do produto para aquele que o usa, tornando a pessoa mais desejavel.

Na «Fémina», desfilaram as fotografias, as assinaturas e os depoimentos manus-
critos das portuguesas Adelina Abranches (1866-1967), Amélia Rey Colago (1898-1990),
Beatriz Costa (1907-1996), Lucilia Simdes (1879-1962), Maria Helena Matos (1911-2002),
Maria Matos (1890-1952), Mirita Casimiro (1914-1970), Nita Brandao (?-?) e Palmira

! CODELUPPI, 2015: 49-54, 92-94. Nos Estados Unidos da América, em 1896, ja a atriz Sarah Bernhardt (1844-1923)
fazia publicidade a bombons. Cf. PINCAS, LOISEAU, 2008: 26.
52 CODELUPPI, 2015: 47.
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Bastos (1875-1967), e das estrangeiras Berta Singerman (1901-1998), Florine McKinney
(1909-1975), Irene Bentley (1904-1965), Margarida Lopes de Almeida (1896-1979),
Ragna van Suich (?-?), e até de um ator, Henry Garat (1902-1959), que se manifestou
num anuncio de perfumes femininos Nally. Fora do meio artistico registem-se os nomes
da princesa Murat, isto ¢, a escritora Marie de Rohan-Chabot (1876-1951), e da infanta
Beatriz de Espanha (1909-2002), filha dos reis Afonso XIII e Vitéria Eugénia.

Uma linda mulher | Palavras d“ma es“'ela

Nita Brandio, a

encantadora ingé-
nua do grande fo-
nofilme portugués

“Gado Bravo”,

usa os perfumes
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siasticamente.
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- Em clepanes frastas e estios arfisins, desde 5$00 @ 150800
Fig. 7. A. Anuncio a diversos produtos Nally e Benamér Fig. 8. A. Anuncio aos perfumes Nally
Fonte: «<Fémina», 23 mar. 1934 Fonte: «<Féminay, 7 set. 1934

A Nally e a Benamor procuraram aproveitar o prestigio das senhoras das casas reais
e 0 é&xito das atrizes, nacionais e estrangeiras, com destaque para as americanas, junto do
publico feminino, para lhes incutirem os ideais de beleza das marcas. Por exemplo,
no caso do anuncio em que a atriz Nita Brandao publicitou os perfumes Nally, fez-se refe-
réncia ao filme em que participara, Gado bravo, de Anténio Lopes Ribeiro, realizado nesse
mesmo ano de 1934. A artista foi definida pela marca como «encantadora ingénua».
Uma fotografia da mesma permite ver uma jovem simples e sorridente, alheia a
qualquer sofisticagao®.

 «Féminay, 31 ago. 1934.
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Nacionais ou estrangeiros, os depoimentos foram todos no sentido de salientar a
qualidade dos produtos, que em nada perdiam para os similares dos outros paises, e de
valorizar e exaltar o facto de serem produzidos em Portugal, questao sempre salientada,
e, por vezes, aliada a alguma surpresa.

A par do testemunhal, houve também recurso a mulheres desconhecidas.
Por exemplo, um antncio de 1934, apresentou a fotografia a preto e branco de uma
senhora morena, com os labios maquilhados com batom de cor forte, exibindo uma
carta, naturalmente forjada, em que respondia a uma amiga, afirmando que lhe contava
o segredo da sua beleza e de se manter jovem, isto é, o uso dos produtos Benamor.
Na missiva apelava a sua interlocutora que nao divulgasse o segredo, a0 mesmo tempo
que, no fundo da pagina do antincio, se exibiram quatro produtos: creme de rosto, p6 de
arroz, rouge e batom; e se salientou que era sempre linda, jovem e amada, a mulher que
os usava™. A marca realcava, assim, a necessidade do embelezamento para se ser amada,
recaindo no sexo feminino essa tarefa.

NO VERAO

Mais de 75 °/, das pessoas
sofrem horrivelmente dos pés

Fx beneficio da humanidade
sofredora, NALLY apresenta

NALLYSAL

BANHO BALSAMICO
PARA OS PES
(A BASE DE OXIGENIO)

Aromatizado cowa extractos naturais de plantas com pro-
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ROUGE
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banho durante 10 minutos
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BENAMOR ¢ Produtos (%2 | |weeimim i oimmnteloe
Fig. 9. A. Anuncio a varios produtos Benamor Fig. 10. Anuncio ao banho balsamico para os pés Nallysal
Fonte: «<Fémina», 13 abr. 1934 Fonte: «Fémina», 31 ago. 1934

5 «Fémina», 13 abr. 1934.
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Outras estratégias de venda estiveram presentes na publicidade publicada na revista.
Por exemplo, o petroleo quimico para o cabelo foi abalizado por um texto da autoria
de José de Melo Cardoso, definido como ginecolista (sic), o que nao se compreende no
contexto da cor dos cabelos™. Com o aparecimento do banho balsimico para os pés,
com propriedades emolientes e calmantes, o Nallysal — nome de marca de familia dos
produtos —, indicado para todas as pessoas que sofressem de pés magoados e inchados,
apresentassem calosidades e transpirassem excessivamente, foi, no anuncio, indicada a
maneira de usar o produto e esclareceu-se que poderia ser pedida uma amostra gratuita,
escrevendo-se paraa sede da empresa®. Neste caso, repare-se na insisténcia nos problemas
dos pés e na apresentacdo de uma solugio.

O recurso a eventos sociais e concursos foi igualmente utilizado, tal como era
comum na época, basta pensar nas estratégias das revistas para fidelizarem os leitores.
Em setembro de 1934, nas termas do Luso, por iniciativa de um grupo de senhoras
ndo identificadas, realizou-se o baile Mickey Mouse, da Nally. Aparentemente, a marca
associou-se ao evento, proporcionando «alegria mundana e satisfagao espiritual» as
convidadas, num sarau que contou com musica e canto e com um cotillon a ameri-
cana, ja havendo muitos pares inscritos, segundo uma noticia publicada na «Fémina»®’.
Supostamente, esta iniciativa decorreu da produ¢io de sabonetes infantis homénimos,
0s quais continham na embalagem um selo com 10 figurinhas diferentes do desenho
animado criado por Walt Disney. Quem colecionasse trés selos distintos e os enviasse a
empresa, receberia um prémio, ndo nomeado.

No ano seguinte, no final de janeiro, foi publicitado um concurso, cujo sorteio seria
realizado em junho, pela lotaria de Santo Antonio, tendo em conta 20 séries de 11 000
numeros daquela lotaria. Ou seja, os numeros dos contemplados no concurso seriam
os da lotaria, assegurando total transparéncia do processo de atribui¢do dos prémios.
Prometeram-se automoveis, joias, pratas, aparelhos de telefonia, maquinas de costura,
maquinas fotograficas, chapéus, servicos de louga, etc.’®. Para concorrer, importava
colecionar as etiquetas das caixas dos produtos Nally e Benamor, até perfazerem 20$00,
e cola-las numa folha de papel. Poderiam ser enviadas vérias séries desde que totali-
zassem, no minimo, a referida quantia. Nas costas da folha, teriam que ser indicados,
por ordem de preferéncia, cinco atores do teatro portugués — homens e mulheres —,
além do nome e do endereco do participante®. Nas lojas onde se comercializavam as
duas marcas, haveria prospetos com as indicagdes relativas ao concurso®.

% «Fémina», 30 nov. 1933.
% «Féminay, 31 ago. 1934.
7 «Fémina», 14 set. 1934.
% «Féminay, 25 jan. 1935.
% «Fémina», 1 fev. 1935.
0 «Fémina», 5 abr. 1935.
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Tentemos uma aproximagao a gramatica da beleza usada pelas marcas Nally e
Benamor. A andlise da linguagem contida na publicidade na década de 1930 insiste
em valorizar uma pele aveludada, branca — referindo-se quer a cor, quer a auséncia de
manchas —, fresca, jovem, mate, nacarada e tentadora. A boca deveria ser fresca e apeti-
tosa. Ou seja, com excegdo de apetitosa e tentadora, todas as outras palavras remetem
para o natural e para o discreto. No que se refere aos aromas dos perfumes, a situagao
¢ similar, isto é, delicados, duradouros, finos, persistentes, suaves, mas também pertur-
badores. Portanto, esmagadoramente, estamos perante produtos usados por atrizes que
poderiam ser também usados pelas mulheres comuns. Afinal, o rouge dava as faces
«um delicado colorido da mocidade»®' e o batom resistia «as lavagens, aos banhos de mar,
as refeigoes e... até aos beijos...»*>. Embora, em varios momentos aparecam mulheres
com os labios maquilhados com cores fortes®, fez-se saber que a muitas senhoras essa
op¢ao desagradava, portanto, havia sido criado o Cameldo, um batom que se limitava a
avivar os labios, dando-lhes um discreto e delicado colorido natural®.
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o «Féminay, 22 jun. 1934.

2 «Fémina, 6 jul. 1934.

% Vejam-se, por exemplo, os antincios publicados em «Fémina», 6 jul. 1934; «Fémina», 27 jul. 1934; e «Fémina», 3 ago. 1934.
& «Fémina», 8 mar. 1935.
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Nos antincios, as mulheres apareceram qualificadas como bonitas, encantadoras,
frescas, formosas, graciosas, ingénuas, jovens, lindas e sorridentes. Deveriam defender-
-se, salvando as ilusdes e os sonhos de amor e ventura, evitando as rugas e o envelheci-
mento®. Ou seja, sugere-se que a mulher ap6s desabrochar, como se de flor se tratasse,
deveria tentar a todo o custo manter a juventude, a frescura e a beleza, dissimulando as
imperfei¢es, para conseguir conservar uma boa vida conjugal.

Este entendimento do feminino esta igualmente plasmado nas paginas das revistas
em artigos dedicados a beleza, nos quais a valorizagdo dos dotes naturais, bem como a
defesa e a luta contra o envelhecimento estdo presentes. Entende-se que, com a passagem
dos anos, as mulheres murchavam «como rosas ha dias postas em linda jarra de Sévres»,
consequentemente, deveriam contrariar esse processo recorrendo aos tratamentos esté-
ticos para, aos 50 anos, apresentarem «um rosto fresco sem uma ruga, uma cabeleira
que é uma preciosa moldura para a cabega, um pescoco que parece modelado para um
estatudrio grego, umas maos patricias, uns bragos esculturais, um seio graciosamente
ereto, um ventre de forma venusiana»®. As ajudas chegariam através dos progressos
alcangados com a quimica e com a eletricidade, numa época em que ainda nio havia
esteticistas — so se vulgarizarao na década de 1970 —, mas em que os consultdrios de
beleza, dirigidos pelas chamadas virtuosas da estética, com a designagdo de Madame
fulana de tal, iam aparecendo®.

As referéncias aos precos estiveram presentes em alguns anincios. Encontram-se
expressoes qualitativas e quantitativas. Por exemplo, no primeiro caso, mencionou-se que
os produtos eram os mais economicos®® ou que apresentavam «precos ao alcance das
bolsas»”’; enquanto, no segundo, deram-se a conhecer os precos das caixas de p6 de
arroz douradas: pequena, 3$00, média 6$00, e grande, referida como econémica, 10$00",
ou o do creme de rosto apresentado em tubos de 3$00 ou 5$0072. Estamos perante
produtos caros ou baratos? Tendo em conta os precos de alguns géneros de consumo
corrente, pode verificar-se que ndo seriam acessiveis a todas as bolsas, mas que também
ndo eram particularmente dispendiosos. Isto é, em 1934, com 5$00 podia comprar-se,
de acordo com os precos de Lisboa, aproximadamente, 2 quilos de arroz (2$70 cada
quilo), 2 de feijao de cor (2$45 cada quilo), 24 magas (2$30), pouco mais do que uma
duzia de laranjas (4$30), 1 coelho (5$00), 3 litros de leite de vaca (1$40 cada litro) ou
uma duzia de ovos (4$50)7.

% «Féminay, 4 jan. 1935.

% Como a mulher se defende: os meios de que langa mdo. «Fémina», 18 mai. 1934: 7.

7 Veja-se A beleza também se aprende: esteticista, uma profissdo a procura de lugar. «<Fémina», 24 mar. 1971: 5-7.
% Cf., por exemplo, «Fémina», 11 mai. 1934.

% «Féminay, 31 ago. 1934.

70 «Fémina», 8 mar. 1935.

! «Fémina», 5 out. 1934.

72 «Fémina, 4 jan. 1935.

73 Anudrio estatistico de Portugal: Ano de 1934, 1935: 339-342.
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Pontualmente, foram feitas alusdes aos materiais, a higiene e aos recursos técnicos
usados na fabrica¢do dos cosméticos. Assim, para os cuidados dos dentes, num mesmo
andncio, a Benamor apresentou pasta e elixir, e a Nally escova de dentes. Sobre esta
acrescentou-se que era «fabricada com seda animal, desinfetada pelos processos mais
modernos e cosida com fio prateado inoxidavel»”*. Num outro, com o testemunho de
Mirita Casimiro, em que se referiram os produtos Nally e Benamor em geral e se explici-
taram os batons em particular, foram feitas duas observagdes relevantes. A primeira rela-
tiva ao facto de a fabrica ter um consultor técnico em Paris, criador de um batom famoso
em todo o mundo, o que permitiu a Nally criar um produto de elevada qualidade, mas a
precos mais baixos; a segunda, referiu-se a questoes de higiene: «todo o pessoal da Nally,
especialmente o que trabalha no fabrico dos batons, é todas as semanas rigorosamente
inspecionado pelo Ex.™ Senhor Dr. Mar¢al de Mendonga, médico da fabrica»™.

Palavras duma artista encantadora |

A exemplo doutras grandes artistas ¢ grandes senhoras.
C )

Mirita Casimiro. osa que a nos revelou ¢ que

tdda a perfumaria estrangeira estas
na . E com o entusiasmo da sua con-
dade vibrante exalta o p6 de arroz e o novo
ando-0s os primciros entre os primeiros do

vicgiio e da
baton Nall
Mundo.

Para mim, ¢ creio que pura todas as mulheres que apreciam o que ¢ A
verdudeicamente bom. os produtos Nally ¢ Benamor sio os primeiros entre
ox priineiros das grandes marcas do Mundo. O P de arroz Nally ¢ o novo
biton da mesma marca, especialmente, sio auténticas maravithas. Eusnio
130 outras.

MIRITA CASIMIRO.
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Para atingir éste fim, a NALLY nio se pou- WM <o AT -t -
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clas doy mals modernos ¢ aperfeigoados, Isto ¢,

ainda mercé duma enorme produgio que lhe per- \\v ‘N\ ;C&AAM "

mitiu oferecer ao piblico um biton perfeito a ‘\ ot

pregos ao alcance das bolsas mais modestas, /

Para-muitas senhoras ¢ desagradavel mostrar os labios com
aspecto pintado. Respeitando éste escriipulo, a NALLY criou para
€8s 0 biton Camelio. o qual, ao contrério dos outras batons, ndo
Pinta os labios, avivando-lhes apenas. discretamente, o delicado
colorido natural.
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MUITO IMPORTANTE:

Como medida ligeira, todo o pessoal da Nally, especialmente:
© que trabatha no fabrico dos bitons, ¢ todas as semanas rigorosa-
mente inspeccionado pelo Ex.™ Senhor Doutor Margal de Men-
donga, médico da [abrica.

Tome parte no grande concurso NALLY ¢ BENAMOR

2 Centenas de contos de réis

Tongerin i, riquissimos prémios que viio desde luxuosos auto~
Fig. 12. Anuncio aos produtos Benamoér 00 — Cor méveis a joias de alto prego

e, em especial, ao batom £ I3 CONCOITer asla comprar produio Nally e Benamir, na imporania de 20$00

Fonte: «<Fémina», 8 mar. 1935

74 «Fémina», 19 out. 1934.
7> «Fémina», 8 mar. 1935.
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Enquanto as capas da revista «Fémina» apresentaram quase sempre atrizes do
cinema americano’, em fotografias nas quais apareciam ou a representar ou em pose,
mas sempre maquilhadas, no interior da revista, as matérias relativas a beleza nao
deixavam de referir os cuidados com a aparéncia, mas os mesmos deveriam ser sempre
pautados pela simplicidade e pela discrigdo. A publicidade das marcas Nally e Benamor
ndo destoou destes pressupostos. Nao obstante, é inquestionavel o papel do cinema e
da publicidade, em especial nas revistas femininas, na crescente procura de produtos
de beleza, os quais visaram inicialmente mulheres urbanas abastadas, mais naturais do
que ousadas.

FONTES
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