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O ensino que deforma...

E aquele que questiona, descontinua os valores

gue formam a sociedade circundante.

Um ensino que problematiza as verdades

gue constituem nossa realidade,

gue pde em questdo as verdades que articulam

as imagens de sujeito que cada um tem de si mesmo.
E um ensino que desorienta, que desmonta,

gue torna problemaética a relacé@o de si para consigo mesmo
e para com 0S outros,

com a sociedade de que participam seus agentes.
Um ensino que ndo fornece certezas, verdades,

mas que cria davidas, instaura o impasse,

pde em questdo o dogma

e 0 que é tido como natural, justo, certo, belo, bom.

Durval Muniz de Albuquerque Junior — Por um ensino que deforme



RESUMO

Essa dissertacdo € resultado da pesquisa de mestrado e se constitui de uma
andlise do uso de fontes para o ensino de Historia na Educagéo Basica. O
objetivo é desnaturalizar as representacdes sociais de género. As fontes
utilizadas foram anuncios publicitarios veiculados pela revista O Cruzeiro, entre
0s anos de 1930 e 1975, periodo de sua circulagdo no Brasil. Esse recorte
temporal permite problematizar rupturas e continuidades nas representagdes
sociais e nas relacdes de género delas decorrentes. Existem inumeras
pesquisas, em Varios campos, que tém como objeto de andlise essa publicacgéo.
O que diferencia este trabalho dos demais € a proposta em usar a publicidade
no ef/ou para o ensino de Historia. A pesquisa investigou e didatizou as
representacdes de género encontradas nas pecas publicitarias, levando a uma
desconstrucdo de esteredtipos. E uma pesquisa documental € o recurso
metodoldgico utilizado foi a analise de conteddo considerando as fases
apontadas por Bardin (2011): descricdo, inferéncia e interpretacdo. A selecéo
dos anuncios e a categorizacdo dos dados levantados foi realizada a partir da
teoria das representacdes sociais proposta por Serge Moscovici (2012). A
representacdo molda comportamentos quando torna o nao familiar em familiar.
Isso permite inferir sobre o que era ser homem e ser mulher naquele contexto
historico. A didatizacdo das analises foi elaborada sob forma de um material
paradidatico que possa ser utilizado em sala de aula ou que colabore com os
professores da Educacdo Béasica na construgcdo de um saber escolar que
contemple todos os sujeitos e ndo apenas aqueles construidos por uma meméria
oficial. Foi elaborado considerando momentos significativos da histéria das
mulheres e, por conseguinte, dos homens, tais como a participagcdo na vida
politica, as representacfes da modernidade e a revolucdo sexual. A producao
buscou uma outra proposta de abordagem da histéria do Brasil, partindo da
categoria género.

Palavras-chave: Ensino de Histéria, Relacdes de Género; Representacdes
Sociais; Revista O Cruzeiro, Publicidade



ABSTRACT

This dissertation text is the search result of master and constitutes an analysis of
the use of sources for History teaching in basic education. The goal is to
denaturalize the social representations of gender. The sources used were
commercials broadcast by the magazine O Cruzeiro between 1930 and 1975, a
period of its circulation in Brazil. This time frame allows questioning of ruptures
and continuities in social representations and their gender relations arising. There
are numerous researches in various fields, which have as their object of analysis
this publication. What is diferent in this work by others is the proposal in use the
publicity in and/or for History teaching. The research investigated and became
learnable the representations of gender found in advertising pieces, leading to a
deconstruction of stereotypes. It is a documentary research and the
methodological resource used was the analysis of content considering the
phases pointed out by Bardin (2011): description, inference and interpretation.
The selection of the advertisements and the categorization of the data collected
was based on the theory of social representations proposed by Serge Moscovici
(2012). Representation shapes behaviors when it becomes unfamiliar into
familiar. This allows us to infer about what it was to be a man and to be a woman
in that historical context. The pedagogic analysis was carried out in the form of a
para didactic material that can be used in the classroom or that collaborates with
the teachers of Basic Education in the construction of a school knowledge that
contemplates all the subjects and not only those built by an official memory. It
was elaborated considering significant moments in the history of women and
therefore of men, such as their participation in political life, representations of
modernity and sexual revolution. The production sought another proposed
approach of the History of Brazil, starting from the gender category.

Keywords: History Teaching, Gender Relationships, Social Representations, O
Cruzeiro Magazine, Advertising
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INTRODUCAO

A politica educacional brasileira tem passado por inUmeras transformacoes
nas ultimas décadas, com a Lei de Diretrizes e Bases - LDB 9394/96, os Parametros
Curriculares Nacionais - PCN até a atual discusséo sobre a Base Nacional Comum
Curricular - BNCC, visando definir, dentre outros aspectos, a fungéo social da escola
e 0s conhecimentos que nela deveriam ser tratados. Nos debates e documentos
curriculares o tema da diversidade ganhou maior visibilidade, em especial a
abordagem das relac6es de género, tanto pelos movimentos sociais que defendem
essas discussdes como por agueles que as acusam de doutrinacao.

Os PCN, publicados em 1997, apresentam, a partir dos Temas Transversais,
a tematica género reconhecendo-a como referéncia fundamental na constituicdo dos
sujeitos que frequentam a escola, com o objetivo de uma formacéo para o exercicio
pleno da cidadania, com o resgate da dignidade da pessoa humana e a igualdade de
direitos. A perspectiva adotada para tratar as Relacdes de Género, foi propiciar “o
guestionamento de papéis rigidamente estabelecidos a homens e mulheres na
sociedade, a valorizacao de cada um e a flexibilizacao desses papéis" (BRASIL, 1997,
p. 35). Contudo, a definicdo do conceito de género e dos objetivos para o Ensino
Fundamental a ele relacionados sé se encontra no volume dez.

A naturalizacdo da desigualdade nas relacbes de género faz com que muitas
situacdes ocorridas no cotidiano escolar ndo sejam percebidas e acabem reforcando
representacfes preconceituosas e estereotipadas. Nesse ambiente muitos papéis
sociais sao perpetuados, seja pelo material didatico utilizado, conforme apontam os
estudos de Angela Ribeiro Ferreira (2005) e Maria de Fatima da Cunha (2013), ou
pela pratica pedagdgica que continua privilegiando conteudos canbnicos e distantes
da realidade dos estudantes.

Segundo Circe Bittencourt (2009) o objetivo do ensino de Historia na
Educacéo Béasica € desenvolver a capacidade de analisar a sociedade de forma critica
e autbnoma. Para tanto € necessario aproximagdo com a cultura juvenil,
problematizando aquilo que Ihes d&a um sentido de pertencimento. E preciso fazé-los
pensar sobre a forma como vivem, uma vez que néo existe nenhum sujeito a-histérico
e suas praticas séo resultantes do espaco social em que estdo inseridos.

As Diretrizes Curriculares para a Educacédo Béasica no Estado do Parana

entendem 0s seus sujeitos como resultado de seu tempo historico, das referéncias
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sociais e culturais que constroem, mas também um ser Unico que age de acordo com
as representacgdes que elabora a partir das experiéncias vividas. Sendo assim, cada
um ja vem para a escola com ideias e valores que construiu sobre o mundo em que
vive que podem ser ressignificadas através do conhecimento cientifico, uma vez que
s80 a0 mesmo tempo processo e produto.

Nesse mesmo documento que direciona a Educacgdo Publica no Estado,
propde-se que a apropriacdo do conhecimento leve a compreensdo das relacbes
humanas nas suas contradi¢cdes e conflitos. Toda a pratica pedagdgica no ambiente
escolar deve contribuir para isso: “formar sujeitos que construam sentidos para o
mundo, que compreendem criticamente o contexto social e histérico de que sao frutos
e que, pelo acesso ao conhecimento, sejam capazes de uma insercao cidada e
transformadora na sociedade” (PARANA, 2008, p. 31).

Diante disso, partindo da compreenséo de que as representa¢cdes sociais séo
construidas historicamente e com base no objetivo da educacao basica exposto nas
DCEs, a escola é o espaco privilegiado para debater, através do conhecimento
cientifico, as questdes de género e as relacdes de poder que delas decorrem. Nao se
pode negar a existéncia de outras instancias pedagdgicas presentes no cotidiano. E
necessario construir com os estudantes referenciais para que consigam “ler” o mundo
em que vivem, fazendo-os problematizar as representacdes sociais bem como as
praticas delas resultantes. Guacira L. Louro (2010a, p.25) afirma que 0s sujeitos nao

Sao meros receptores, mas participam ativamente da construcédo desses papéis.

Homens e mulheres adultos contam como determinados comportamentos ou
modos de ser parecem ter sido “gravados” em suas histérias pessoais. Para
gue se efetivem essas marcas, um investimento significativo é posto em acéo:
familia, escola, midia, igreja, lei participam dessa producdo. Todas essas
instdncias realizam uma pedagogia, fazem um investimento que,
frequentemente, aparece de forma articulada, reiterando identidades e
praticas hegemodnicas enquanto subordina, nega ou recusa outras
identidades e préticas; outras vezes, contudo, essas instancias disponibilizam
representacdes divergentes, alternativas, contraditérias. A producdo dos
sujeitos € um processo plural e permanente.

Hoje se tem claro a funcédo da escola enquanto uma instituicdo em que o
aprendizado vai além dos conhecimentos sistematizados pelas disciplinas escolares,
trata-se de um local de aprendizagem de conteldos sociais e culturais associados a

comportamentos, valores e ideias politicas. Bittencourt afirma que as novas geracoes

pertencem a cultura das midias e por isso € “fundamental o cuidado com o método de
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leitura dos meios de comunicacao [...], de maneira que se propicie uma analise critica
das informacdes e do proprio suporte de comunicagdo.” (BITTENCOURT, 2009,
p.109).

Douglas Kellner (2013) chama a atencéo para isso propondo um alfabetismo
critico para leitura de imagens “analisando tanto a forma como elas sdo construidas e
operam em nossas vidas quanto o conteudo que elas comunicam em situacdes
concretas.” (p. 106)

Partindo dessas consideracdes esta pesquisa propds o uso de pecas
publicitarias como fontes no ensino de Histéria na Educacdo Bésica, visando
desnaturalizar as representacfes sociais de género. As questdes que norteiam o
trabalho séo: Historicizar esses conceitos possibilita desconstruir estere6tipos? Em
gue medida ensinar Histdria na escola contribui para uma equidade de género? Neste
momento em que reformas educacionais excluem debates como esse, como ensinar
histéria por meio da categoria género?

O Brasil figura como o quinto pais mais violento com as mulheres?, num
ranking de oitenta e trés nac¢fes. Diante dos fatos que levam a esse diagnostico,
resultaram mudancas na legislacdo tais como a Lei 11.340, de agosto de 2006,
conhecida como Lei Maria da Penha e a Lei 13.104, de marco de 2015, que reconhece
o feminicidio? como crime hediondo. Estes dados levam a questionar quais as
representacées de masculinidades presentes nesta sociedade em que maior parte da
violéncia contra a mulher acontece no ambiente doméstico. Da mesma forma, se pode
inquirir sobre a representacdo feminina que vem conquistando espac¢os publicos e é
agredida no espaco privado. Essas situagdes estao presentes no cotidiano escolar na
medida em que criancas e/ou adolescentes convivem com essa realidade.

O uso de documentos no ensino de Historia pode contribuir para problematizar
0s estereodtipos e as relacdes de género. Ao usar apenas a narrativa proposta pelo
livro didatico, o conhecimento historico pode ser transmitido como um dogma, algo

sagrado e imutavel, geralmente partindo da histéria politica e/ou econémica. Utilizar

! De acordo com o Mapa da Violéncia 2015 — mulheres, a Organizacdo Mundial da Saude apresentou
em 2013, uma taxa de 4,8 homicidios por 100 mil mulheres no Brasil. Isso representa 2,4 vezes a média
internacional. O relatorio completo esta disponivel em www.mapadaviolencia.org.br.

2 E considerado Feminicidio quando o homicidio da mulher foi em razdo de sua condicdo de “sexo
feminino”. Considera-se que ha razdes de condigdo de sexo feminino quando o crime envolve violéncia
doméstica e familiar; menosprezo ou discriminacdo a condicdo de mulher. Disponivel em
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2015-2018/2015/lei/L13104.htm>. Acesso em 29/07/2017.
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fontes histéricas para producao de conhecimento em sala de aula pode ser um método
fértil para propor uma outra Histéria, levando os estudantes a entenderem
[...] que a Historia € uma ciéncia com uma metodologia propria e que muda
com o tempo; que o conhecimento do passado é sempre parcial e se da a

partir de testemunhos, muitas vezes contraditdrios; que existem diversos
niveis de analise sobre o passado [...]. (SHMIDT; GARCIA. 2003, p. 225)

O uso de pecas publicitarias como documento em sala de aula é uma
possibilidade interessante. Por ser muito comum no cotidiano dos estudantes € mais
familiar do que outras fontes documentais (CERRI, 2001) e podem ser analisadas por
varios aspectos, considerando-as como evidéncia e representacdo de um
determinado contexto histérico.

Nesta pesquisa foram utilizados andncios publicitarios veiculados pela revista
O Cruzeiro, entre 0os anos de 1930 a 1975. Existem indmeros estudos, em VAarios
campos, que tem como objeto de analise essa publicacdo. O que diferencia o presente
trabalho dos demais é a proposicdo do uso dos referidos antncios no e/ou para o
ensino de Histdria.

Esse recorte temporal permite problematizar, através das pecas publicitarias,
trés momentos distintos na histéria das mulheres (direitos politicos, mercado de
trabalho e sexualidade) e, por conseguinte, rupturas e continuidades nas relacdes de
género ao longo de quase 50 anos.

Apesar das discussdes neste campo ja apresentarem novas configuracdes, a
definicdo de género proposta por Joan Scott € que melhor se enquadra na
problematizacdo das representacdes sociais encontradas nestas pecas publicitarias
por “indicar as ‘construcfes sociais’ — a criacao inteiramente social de idéias sobre os
papeis adequados aos homens e as mulheres” (1995, p.75).

Os objetivos partiram da investigacao e da didatizacdo das representacdes de
género anunciadas pelas pecas publicitarias veiculadas pela revista no recorte citado.
Para tanto foi necessario compreender a construcao histérica e cultural dos papéis
sociais enquanto masculinos e femininos; analisar as rupturas e continuidades acerca
destes a partir dos anuncios publicitarios; verificar as feminilidades e as
masculinidades observadas no periodo estudado; identificar estereotipos e relacbes
de poder constituidas a partir das representacdes de género presentes nas pecas
publicitarias; caracterizar o contexto histérico da producéo e veiculagdo dos anuncios;

analisar a metodologia para o uso da publicidade enquanto fonte para o ensino de
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Historia visando elaborar material paradidatico, partindo da categoria analitica
Género, para o ensino de Historia na Educacgédo Basica.

Tratou-se de um estudo documental e a metodologia baseada na analise de
conteudo considerando as fases apontadas por Bardin (2011): descricdo, inferéncia e
interpretagcdo. A opgéo por esse recurso metodologico para o trabalho com as fontes
se deu pela possibilidade de reaplicacdo da técnica em outros documentos, dando
aos professores ferramentas para preparo de materiais didaticos.

Os exemplares consultados para essa producao encontram-se no acervo da
Divisdo de Periodicos da Biblioteca Publica do Parand, na cidade de Curitiba - PR; no
acervo do Museu Campos Gerais em Ponta Grossa — PR, no Centro de
Documentacdo e Memoéria da Universidade Estadual do Centro-Oeste -
UNICENTRO/Guarapuava — PR e na Hemeroteca Digital Brasileira da Biblioteca
Nacional.

Ap6bs leitura flutuante de algumas publicacdes, foram selecionados anuncios
publicitarios considerando as regras de representatividade e de pertinéncia propostas
por Lawrence Bardin (2011) na obra Analise de Conteudo. Apds fotografados e
catalogados, foram divididos em categorias tematicas. A construcdo da tabela
(Apéndice A) para andlise de cada peca, foi realizada a partir da proposta
metodoldgica de Maria Auxiliadora Schmidt (1997). As categorias foram criadas com
base nos indices — palavras chaves que definem o anuncio, dao conta dos seguintes
temas:

- Alimentacao;

- Beleza;

- Filhos;

- Lazer;

- Objetos/utilidades domésticas;

- Transportes;

- Trabalho.

A categorizagcdo dos dados levantados foi realizada a partir da teoria das
representacdes sociais proposta por Serge Moscovici a qual “[...] fornece o referencial
interpretativo tanto para tornar as representacdes visiveis, como para torna-las
inteligiveis como formas de pratica social” (2012, p. 25) A representacdo molda
comportamentos quando torna o ndo familiar em familiar. Isso permite inferir sobre o

que era ser homem e ser mulher naquele contexto historico.
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A Teoria das RepresentacBes Sociais pode contribuir para levantar as
representacdes de mulher que estdo norteando a formacdo de meninos e
meninas no ensino de Histéria, visto que o campo educativo é privilegiado
para entender como se constroem, evoluem e se transformam as
representacdes sociais de grupos sociais e como essas construcfes
interferem na relacdo do grupo com o objeto representado. (FERREIRA,
2005, p. 80)

Realizada essa etapa da pesquisa historiogréfica, teve inicio o processo de
didatizacdo das inferéncias obtidas. Por meio das pecas publicitarias analisadas, foi
organizado um material paradidatico partindo da categoria género. A organizacao foi
tematica, conforme j& apresentado, relacionando as pecas publicitarias com o
contexto histérico de sua producéo e as rupturas e continuidades de representacdes
femininas e masculinas percebidas apés a analise das fontes.

A opcao pelo formato paradidatico se deve a funcdo social da pesquisa.
Muitos estudos tem como objeto o livro didatico, desde sua materialidade até a
narrativa que apresenta, colocando-o como vildo ou promotor do ensino. Trata-se um
produto mercadolégico e deve ser entendido como instrumento portador de um
sistema de valores (BITTENCOURT, 1993). Dessa forma, os textos, as imagens, 0s
exercicios que apresentam carregam um status de verdade e por isso devem ser
analisados enquanto representacdo de um determinado grupo. A produgcdo massiva
visando lucro, querendo agradar a todos, anula a capacidade critica dos estudantes.
Enquanto mercadoria, o texto produzido sofre inUmeras transformacdes para ser
“devorado” pelo publico consumidor. O paradidatico ndo se furta a essa realidade do
mercado editorial. No entanto, o que se propde é uma possibilidade didatica que
considera as dificuldades enfrentadas pelos professores na sala de aula que,
inlmeras vezes, tem no livro didatico o Unico instrumento acessivel aqueles
estudantes. Trata-se de “uma outra Historia”, a qual permite perceber como se da a
construcdo dessa escrita e com encaminhamentos metodologicos que auxiliem o
professor a criar seu proprio material didatico.

A divisdo dos capitulos segue o caminho da pesquisa. No primeiro, o debate
concentra-se em Publicidade, Género, Historia e Ensino de Historia. A revista é
historicizada, inserida na historia da Imprensa no Brasil e 0 uso de anuncios
publicitarios enquanto fontes sdo discutidos nessa mesma perspectiva. O aporte
tedrico metodoldgico € apresentado através da andlise de algumas pecas.

A andlise das fontes sob a perspectiva de género compde o segundo capitulo.

A divisdo em categorias tematicas esta relacionada com seu uso no ensino de Historia.
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O material paradidatico € apresentado no terceiro capitulo, constituindo o produto final
do curso.

A representacao que se criou sobre o que é Historia e como ela deve ser
ensinada € muito forte no imaginario coletivo. Toda proposta que altera a ordem
vigente é vista com desconfianca, uma ameaca. Serge Moscovici, em sua obra
Representacfes Sociais: investigacdes em psicologia social, possibilita entender
como novas formas podem ser transformadas em formas conhecidas. “O ato da re-
apresentacdo € um meio de transferir o que nos perturba, o que ameaca Nnosso
universo, do exterior para o interior, do longinquo para o préximo” (2012, p. 56). Assim,
a proposta de material paradidatico age também sobre as representacfes do que se

concebe enquanto aula, conhecimento e aprendizagem.
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CAPITULO 1
PUBLICIDADE, HISTORIA E ENSINO DE HISTORIA

O ensino de Historia é constantemente questionado, seja pela delimitacdo dos
contetdos especificos ou por sua funcdo social. Este capitulo aborda a tematica
apresentando a revista O Cruzeiro, situando-a na Historia da Imprensa brasileira e
problematizando as representacfes sociais presentes nos anuncios publicitarios
acerca do que era ser homem e ser mulher, no Brasil entre os anos 1930 e 1975.

Usando a teoria de representacao social de Serge Moscovici e a metodologia
proposta por Maria Auxiliadora Schmidt, apresenta-se a analise de uma pega e como

pode ser utilizada enquanto fonte para o ensino de Histéria na Educacao Bésica.

1.1 AREVISTA

A revista O Cruzeiro surgiu em 10 de dezembro de 1928 como a primeira
revista ilustrada do Brasil. Cinco dias antes do lancamento, quatro milhdes de folhetos
foram jogados do alto dos prédios na cidade do Rio de Janeiro, anunciando a “revista
contemporanea dos arranha-céus” (CAMPQOS, 2009). Tratava-se de uma publicacéo
semanal de alcance nacional. Foi fundada por um jornalista portugués, Carlos
Malheiro Dias, posteriormente comprada por Assis Chateaubriand, empresario
influente, proprietario dos Diarios Associados, grupo de comunicacdo que englobava
jornais, revistas, agéncias telegraficas, emissoras de radio e televisdo. Além de O
Cruzeiro, a TV Tupi foi sua grande realizacao.

De acordo com Maria Celeste Mira (2001) a criacdo da revista foi arquitetada
como parte da campanha que levaria Getlulio Vargas ao poder. Seria o veiculo
nacional de divulgacéo da Alianga Liberal. Inicialmente um empreendimento politico,
tornou-se uma das revistas de maior vendagem na historia do pais. Pertencer ao
“time” da revista era considerado o apice da carreira do jornalista. Um fotégrafo era
tdo famoso quanto galas de novelas na atualidade. Devido a uma ma administracao,
a segmentacdo do mercado e a concorréncia de novas publica¢des, foi declinando
nas décadas de 1960 e 1970.

Em julho de 1975, a revista fez um editorial anunciando uma reformulagao. O
texto apresentava um tom irbnico sobre os boatos de que a publicacéo teria seu fim:

“tem félego de sete gatos. Nunca pensou em morrer. Pelo Contrario. Esta vivinho-da-
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silva.” (O Cruzeiro, jul. 1975, n°® 20, p. 03) O fato era que estava em um periodo de
decadéncia desde o surgimento da concorrente Manchete, em 1952, e das dividas
pelo fracasso da O Cruzeiro Internacional.

O projeto grafico era luxuoso para os padrdes das revistas que ja circulavam
no pais, contando inicialmente com cinquenta paginas e apés 1940 a publicacéo
passou a cem péaginas. A logistica de distribuicdo permitia que seu alcance fosse todo
o territério brasileiro. No entanto, era dirigida a uma camada elitizada da populacéo,
devido ao custo para aquisicdo semanal bem como a linguagem utilizada. Os produtos
anunciados remetiam a pessoas com posses e/ou mulheres que ndo precisavam
trabalhar fora de casa para complementar a renda familiar. Foi possivel observar
referéncias a empregados domésticos com reportagens que ensinavam como
combinar o uniforme do servical com a decoracdo da mesa. Além disso, a revista trazia
anuncios como “Cursos para cozinheiras” para que a dona de casa inscrevesse “a sua
empregada” (O Cruzeiro, 09/04/1932, n° 35, p. 35).

Apesar dessas evidéncias, ndo se pode afirmar com exatiddo os receptores
da publicacdo. A partir do momento em que era comprada na banca ou entregue aos
assinantes, qualquer pessoa poderia manusea-la. Em 1950 o IBOPE realizou uma
pesquisa sobre a “familia leitora” de O Cruzeiro a qual demonstrou que o

[...] padrdo médio era constituido por pouco mais de cinco pessoas: homens,
mulheres, criangas menores de dez anos, criangas com mais de dez anos e
‘creados’. Cada exemplar encontrava os mais diversos tipos de leitores dentro

da mesma casa, percorrendo como se vé, diferentes sexos, idades e classes
sociais.” (MIRA, 2001, p. 13)

Existiam varias secfes e publicidades dedicadas as mulheres. Pesquisas
apontam que mais de 50% de suas paginas apresentavam conteldos que guiavam o
estilo e o comportamento feminino (AZEVEDO; GIULIANO; RIBEIRO, 2014). No auge
da revista, década de 1950, a tiragem chegava a setecentos mil exemplares, incluindo
duzentos e cinquenta mil que eram distribuidos na Argentina e em Portugal. Segundo
Carla Bassanezi e Leslye Bombonatto Ursini

No Brasil da década de 50, a revista O Cruzeiro se destacava como um dos
meios de comunicagdo mais importantes da época. Primeiro lugar entre as
revistas no IBOPE durante toda a década, presente nos lares de classe média
urbana e lida por toda a familia — reproduzindo e construindo valores — O

Cruzeiro trazia suas versfes e propostas sobre a juventude e os significados
de género de seu tempo. (1995, p. 243)
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Diante desses dados e do fato que a publicacdo regular da revista
permaneceu até 1975, se podem inferir as razbes de inUmeras pesquisas que a
utilizaram como fonte, tanto na area de Historia, quanto nas de Jornalismo,
Publicidade, Economia. E possivel perceber que, partindo das secdes, colunas,
editoriais, fotografias e pecas publicitarias nela impressas, analises diversas foram
possiveis sobre aspectos da historia brasileira, uma vez que veiculava “temas de
varias areas, para todos os gostos, idades e géneros” (KLANOVICZ, 2017, p. 14)

N&o é objetivo desta pesquisa descrever todo 0 percurso da revista, tendo em
vista os diversos trabalhos que ja o fizeram3. O contexto histérico estara presente na
andlise das pecas publicitarias, uma vez que sdo representativas de caracteristicas

de mercado, das praticas dos consumidores e de valores sociais.

1.1.1 Representacfes de género nas paginas da revista

Dentre as pesquisas que apresentam referéncia aos papeis sociais atribuidos
aos homens e as mulheres, muitas situam seu objeto na década de 1950, os
chamados “anos dourados”. Contudo, os estudos acerca dessas representacoes
apresentam andlises de textos e imagens veiculados pela revista desde a década de
1930.

Edna Nascimento (2012) analisa os acontecimentos da vida de uma cantora
apresentados pela revista na década de 1940 e discute como esses exemplos
acabavam “moralizando” a vida das mulheres comuns. Os aspectos relacionados a
vida da celebridade sao problematizados junto aos anuncios publicitarios que
indicavam a mulher moderna como aquela que auxiliava o marido nas despesas
domésticas, porém sem sair do espaco privado. A leitura da vida aventureira da artista
era o contraponto a rotina da dona de casa.

A coluna “As Garotas” de Alceu Penna foi objeto de muitas analises. Publicada

entre os anos de 1938 e 1964, serviu de referencial de moda, beleza e comportamento

3 Dentre os estudos gue historicizam a revista se pode citar Marinés Ribeiro dos Santos, Thais Mannala
- Modernidade e visualidade no projeto editorial da revista O Cruzeiro (1928-1945); Leoni Teresinha
Vieira Serpa - A mascara da modernidade: a mulher na revista O Cruzeiro (1928-1945); Marialva
Barbosa - O Cruzeiro: uma revista sintese de uma época da histéria da imprensa brasileira. Accioly
Netto - O império de papel — os bastidores de O Cruzeiro.
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para as jovens. Conforme apontam, Thais Mannala e Marilda Lopes Pinheiro Queluz,
apesar de aparentar modernidade
[...] buscam enfatizar padrdes comportamentais, tornando-as produtos
consumidos culturalmente. Suas atitudes trazem uma “transgressdo” aos
modos tradicionais durante as décadas de 1920-40, porém, essa aparente
liberdade é regulada por normas sociais que as colocam em posi¢des de

sujeito bem delineadas, principalmente quanto ao exercicio dos papeis de
“natureza feminina”. (2012, p. 08)

Na década de 1950, a mulher representada na Revista era o simbolo da
sociedade moderna e, portanto, a personagem principal da maioria das pecas
publicitarias. “Ja que ela é a responsavel pelo bem estar de toda a familia e do lar,
nada mais 6bvio do que Ihe oferecer produtos destinados ao esposo, aos filhos, as
tarefas domésticas.” (DIAS, 2015, p. 2129)

Diante disso, para se enquadrar na modernidade era preciso comprar,
consumir e comportar-se como determinava o discurso publicitario. A pesquisa de
Camila Carmona Dias (2015), “Género e Publicidade: um olhar histérico”, aponta
ainda a qual faixa etaria se vinculavam os anancios. As mulheres jovens apareciam
em anuncios de produtos de beleza que denotavam esta como essencial para um bom
casamento e felicidade conjugal. JA os andncios de eletrodomésticos, géneros
alimenticios e demais utilidades para o lar eram estampados por mulheres mais
velhas. A questdo econbmica também aparece como o homem provedor que
“‘comprava” os produtos para as mulheres.

As imagens veiculadas pelos meios de comunicagdo permitem perceber as
rupturas e continuidades nas representacfes sociais, uma vez que por se tratar de
linguagem, valores e memdérias comuns, molda a realidade, cria novos tipos sociais e
modifica comportamentos. Cristina Spengler Azambuja analisa as propagandas
impressas na revista O Cruzeiro entre as décadas de 1930 e 1960, buscando
identificar qual era e o que mudou no perfil da mulher europeizada para a mulher
americanizada, devido a politica de aproximacdo promovida pelos Estados Unidos.

Percebeu-se as maneiras pelas quais a propaganda se modificou e ajudou a
modificar perfil feminino contemporaneo. A propaganda sera o fio condutor
que liga uma mulher ‘“vitoriana”, apegada aos valores familiares
conservadores, ainda timida enquanto agente de mudanca social, a uma
mulher revigorada, atenta ao seu papel em uma sociedade em
transformacédo. Orientada pelos valores de consumo tanto para a aquisi¢éo
de produtos que a auxiliasse na protecdo familiar, tanto aos que a induziam
a liberdade de expressdo e a americanizacdo dos padrdes e

comportamentos, as mulheres brasileiras sempre foram modelos de
referéncia ao comportamento do consumidor. (AZAMBUJA, 2006, p. 83)
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Os produtos ofertados pelos anuncios estavam diretamente relacionados ao
cotidiano das mulheres. Os textos ainda eram construidos para a mae/esposa, mas
as imagens e as ilustracdes eram dirigidas a mulher moderna.

Na década de 1930 a mulher presente nos anuncios as vezes remetia a mae
que adquiria produtos para a familia e em outros momentos figurava como “objeto
erotizador do produto”. Na década de 1960, os padrbes comegaram a mudar e a
serem percebidos pela sociedade. Aceitava-se a funcdo da mulher profissional, porém
seu papel de “rainha do lar” continuava presente. Era preciso conciliar o espago
publico com o espaco privado. Continuava dirigido a mulher os anuncios de produtos
de limpeza, panelas e eletrodomésticos. Contudo, 0s anunciantes precisavam vender
seus produtos para aquela que gueria mais autonomia e sentia-se moderna com a
leitura da revista. As publicidades passaram a ofertar produtos que amenizassem 0s
problemas de saude relacionados a nova rotina do trabalho remunerado e
modernidades que facilitavam as atividades domeésticas.

A propaganda, reflexo dos valores sociais vigentes, tentava resgatar aquela
mulher dona de casa sob o pretexto de que, com a saida da mulher do “nucleo
familiar”, a instituicdo familia diga-se de passagem, extremamente valorizada

pelo projeto do governo militar, estaria seriamente comprometida.
(AZAMBUJA, 2006, p. 91)

Entre as pesquisas que utilizam a revista O Cruzeiro como fonte e as
representacfes de mulheres nas pecas publicitarias como objeto, é possivel citar
Jemima Fernandes Simongini (2015) que analisa a construgéo da ideia de mulher
“‘mae e dona de casa” através das propagandas veiculadas na década de 1950, as
quais apresentavam em seu discurso a responsabilidade feminina pela saude da
familia.

A dissertacéo defendida por Nucia Alexandra Silva de Oliveira (2001) discute
0 que era a “beleza” entre os anos de 1960 e 1980 por meio dos textos e anuncios
impressos nas revistas brasileiras O Cruzeiro (qualificada como revista da familia por
publicar semanalmente variados assuntos), Claudia e Nova (revistas femininas). A
autora destaca que

Na década de 60, os discursos, produzidos por revistas como Claudia e O
Cruzeiro remetem a um contexto onde as mulheres se véem chamadas a
participar do processo de modernizacdo pela qual o Brasil passava. Neste
"convite", o que pode ser percebido € uma nova perspectiva dada as

prescrigBes de como "ser mulher", como ser feminina, como ser uma dona de
casa perfeita e como ser bela! Assim, nos textos destas revistas, nas
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entrevistas e anuncios publicados destacam-se conselhos e receitas que
visam enquadrar e sobretudo modernizar as atividades e produtos dedicados
ao publico feminino. (p. 39)

De acordo com Nduacia Oliveira (2001), a contribuicdo da mulher para a
modernizacao partia do privado para o publico, ou seja, da modernidade do lar
promovida pelos eletrodomésticos adquiridos pela for¢a provedora do homem, para a
beleza que era exposta na rua, construida pelos cosméticos feitos pelas avancadas
pesquisas. Os anuncios da industria de cosméticos também refletiam diferenca de
género: para as mulheres indicavam encanto, discricdo, delicadeza e suavidade; para
0s homens os produtos reafirmavam a masculinidade.

Debora Diniz (2013) reflete sobre as implicagdes sociais do controle das
praticas reprodutivas ligadas a liberdade sexual. As primeiras duas décadas da pilula
no Brasil coincidiram com o periodo da ditadura civil militar e por isso havia uma forte
repressao a circulacao da informacao. Apesar desse conservadorismo, as mulheres
das classes média e alta se apropriavam dos ideais emancipatorios do final da década
de 1960.

No contexto em que surge um novo método de contracepc¢do, a pilula, o
chamado Feminismo de Segunda Onda chegou ao Brasil nos anos 1960, adquirindo
algumas especificidades devido ao contexto politico da ditadura civil militar (PEDRO,
2013). As reivindicacfes ligadas a sexualidade, corpo e violéncia contra a mulher
foram consideradas com menor relevancia nos movimentos de esquerda. Diante
disso, algumas mulheres feministas comecaram a adotar a metodologia de grupos de
consciéncia, também conhecidos como grupos de reflexao, para divulgar suas ideias.

Esses grupos eram constituidos apenas por mulheres — elas diziam que a
presenca de homens as inibia — que se reuniam nas casas uma das outras,
ou em lugares publicos, como cafés, escritérios, bares e bibliotecas, para
discutir problemas especificos das mulheres e se contrapor ao machismo
vigente. Para cada reunido, as componentes deveriam trazer outras
participantes. Quando o grupo ultrapassasse 24 pessoas, seria dividido,

formando novos grupos. A proposta era forjar uma rede, espalhando grupos
desse tipo por diversos lugares. (p. 241)

O primeiro grupo brasileiro com essas caracteristicas surgiu em 1972 em Sao
Paulo, era formado por mulheres intelectualizadas e de classe média alta que haviam
entrado em contato com experiéncias parecidas em viagens aos Estados Unidos ou
paises da Europa Ocidental. O Rio de Janeiro teve também um grupo organizado que
conseguiu reunir uma quantidade significativa de mulheres. No entanto, este foi

dividido em virtude das idades das participantes: as mais velhas tinham preocupacéo
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com a discussao de literatura feminista enquanto as mais jovens debatiam questdes
relacionadas a sexualidade. Parte desse publico também consumia o que era
anunciado em O Cruzeiro. O nimero de exemplares e dados divulgados pela revista,
permitem algumas inferéncias
[...] que chegava aos 91 mil exemplares, segundo mostra a edig&o de 16 de
junho de 1944. Podemos deduzir que era um namero consideravel de leitores,
j& que no pais, nesse periodo, s6 a populacdo feminina chegava a
20.622.227. Dessas, 19% estavam no mercado de trabalho e, pelos
indicativos da revista, a maioria de suas leitoras ndo faziam parte do
operariado nacional, eram donas de casa, que poderiam até ser
trabalhadoras, mas pertencentes as elites empresariais, politicas,
econdmicas e militares, principalmente dos grandes centros urbanos.
Segundo a revista, era um publico-leitor de vérias partes do pais e até do
exterior, ja que o magazine circulava na Europa e em varios paises da
América Latina. Isso demonstra que a classe leitora alvo de O Cruzeiro eram
as mulheres das camadas mais elevadas da populacdo, especialmente as

integrantes das familias das classes médias e altas, da burguesia. (SERPA,
2003, p. 13)

Paula de Oliveira Vieira (2014) em sua dissertacdo apresenta esse cenario da
auséncia de pesquisas sobre a revista O Cruzeiro tendo como recorte temporal os
anos finais da publicagdo. Apesar de apresentar-se como uma revista de variedades,
existem varios espacos destinados as mulheres. Esse é o0 objeto de analise da citada
pesquisa, duas seg¢des que apresentavam o lugar social do feminino: “[...] Elegancia
e Beleza vinculam-se as mulheres aos padrdes de beleza defendidos pela revista, e
Da Mulher para a mulher coroam-se as mulheres com o matriménio e a maternidade.”
(2014, p. 17)

Diante dessa amostra obtida pelo levantamento bibliografico é possivel
perceber gue muitos estudiosos ja se detiveram em analisar as representacdes de
género em diversos componentes da revista. O que difere o presente estudo de outros
ja realizados é a proposta em didatizar as inferéncias acerca dos papeis sociais

femininos e masculinos sob forma de um material paradidatico.

1.2 A PUBLICIDADE COMO FONTE PARA A HISTORIA

A Historia escrita por meio da imprensa ganhou forca a partir da década de
1970. Isso pode ser explicado através da busca pela objetividade e neutralidade do
objeto. Mesmo apos os debates sobre a tensdo entre evidéncia e representacédo que
acomete todo documento historico, a imprensa foi vista como ambiente de

subjetividades que serviam apenas para confirmar de forma ingénua as hipéteses
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levantadas. Maria Helena Rolim Capelato, em A imprensa na Histéria do Brasil,
defende que o estudo dessa midia permite aos historiadores observar e analisar a
vida em sociedade.
A imprensa constitui um instrumento de manipulacdo de interesses e
intervencao na vida social. Partindo desse pressuposto, o historiador procura
estuda-lo como agente da histéria e captar o movimento vivo das ideias e
personagens que circulam pelas paginas de jornais. A categoria abstrata
imprensa se desmistifica quando se faz emergir a figura de seus produtores

como sujeitos dotados de consciéncia determinada na pratica social.
(CAPELATO, 1988, p.13)

Partindo dessas discussdes, 0 impresso revista precisa ser analisado através
de categorias que a percebam como um cardapio de variedades para ampliar o
namero de leitores. Tania Regina de Luca (2010) considera o inicio do século XX como
“tempos eufdricos”, tendo em vista as inUmeras publicagdes que surgiram nesse
periodo (llustracao Brasileira — Paris, 1901; O Malho - RJ, 1902; A Avenida — RJ, 1903;
Kosmos — RJ, 1904; Fon-Fon - RJ, 1907; Careta — RJ, 1908; O Piralho — SP, 1911; A
Cigarra — SP, 1914; Dom Quixote — RJ, 1917). A “renovacéo significativa s6 ocorreria
com O Cruzeiro (1928), quando a fotografia e a reportagem ganharam novos sentidos
e asseguraram a revista a lideranca no mercado nacional.” (LUCA, 2010, p.121)

Na medida em que novas tematicas tornaram-se objeto de estudo da Historia,
0s periddicos passaram a ser vistos como fonte, contribuindo para os estudos de
género, ja que tratam do universo da vida cotidiana das pessoas. Jornais e revistas
sdo fruto de seu tempo apresentando funcdes sociais nem sempre explicitas.
Portanto, para historiciza-los é necessério problematizar desde a materialidade até os
colaboradores.

De fato, jornais e revistas ndo sdo, no mais das vezes, obras solitarias, mas
empreendimentos que reinem um conjunto de individuos, o que os torna
projetos coletivos, por agregarem pessoas em torno de ideias, crengas e
valores que se pretende difundir a partir da palavra escrita. (LUCA, 2010,
p.140)

A historiadora Luciana Klanovicz (2017), em sua obra Vontades sobre os
corpos: homens e mulheres na revista O Cruzeiro (1946-1955) analisa o grande
potencial comercial que as revistas ilustradas detinham no Brasil devido a alta tiragem
e a atuacao da publicidade que era muito maior do que em muitos jornais.

As pecas publicitarias podem ser consideradas documentos que expressam

uma memoria, elas possuem historicidade. Seus discursos sdo repletos de valores
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que refletem determinada época e determinado grupo social. Assim como qualquer
outra fonte histérica, os discursos publicitarios sdo carregados de intencionalidades e
precisam ser problematizados e contextualizados. Segundo Julia Simbes Zamboni
(2013) as pecas fazem referéncias aos desejos de seus clientes, as caracteristicas do
mercado e as praticas dos consumidores.
As imagens publicitarias sdo representativas de valores sociais arraigados
culturalmente em nossa sociedade, e, por isso, se da a importancia de

entender como se constroem os discursos publicitarios a partir das
representacdes de género. (p.14)

De acordo com andlise do projeto editorial da revista realizada por Marinés

Ribeiro dos Santos e Thais Mannala (2013), o uso de anuncios com ilustracdes e

fotografias relacionando o “artefato” com o cotidiano é constante e a propria revista
entendia a publicidade como testemunhos de uma época.

Em CRUZEIRO, os anuncios sdo parte integrante do texto e nele colocados

como fatores indispensaveis a beleza e harmonia das paginas. E inutil

encarecer o maior grao de eficiéncia que dali resulta para a publicidade feita

em nossas colunas. CRUZEIRO considera o anincio como a mais palpitante

documentacao de uma época: dos seus costumes, da sua civilizagdo, da sua
prosperidade (O Cruzeiro, 17 nov. 1928, p. 60).

O discurso publicitéario é fruto do seu tempo. Para que obtenha sucesso
precisa fazer com que os leitores se identifiquem com as representacdes que
apresenta ou que desejem alcancar o estilo anunciado pelo produto. A “[...]
propaganda pretende conquistar possiveis compradores, mas a adesdo somente
ocorre se houver, a rigor, uma identificagcdo com os valores culturais trabalhados no
interior do anuncio.” (TEIXEIRA, 2009, p.39). Essa cumplicidade permite analisar as
representacfes presentes nas pecas publicitarias enquanto uma evidéncia do periodo
abordado.

Anna Cristina Figueiredo (1998) apresenta duas raz0es para se estudar a
publicidade. Uma delas remete a riqueza de valores, ideias e representacdes
presentes nos anuncios e a outra € que a publicidade sempre esteve voltada as
camadas médias urbanas, das quais o comportamento era adotado como parametro
pelos outros grupos sociais.

[...] a publicidade langa méo de imagens e valores ja presentes na cultura,
mesmo que em estado latente ou dormente. Nesse sentido, o que a
publicidade faz é apropriar-se dessas imagens e valores, incorporados por
toda a sociedade ou por determinada parcela dela, e adapta-los as suas

necessidades comerciais, reforcando-os ou atribuindo-lhes novo significado.
(FIGUEIREDO, 1998, p. 19)
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Os conceitos de publicidade e de propaganda sao distintos. Enquanto a
primeira vende produtos, tem um carater comercial, a segunda vende ideias e tem um
carater ideoldgico. Contudo, ja se concebe a publicidade como uma pratica discursiva
que traz formas diversas de propaganda com representacdes sociais que auxiliam na
venda de produtos (WIDHOLZER, 2005).

Neste trabalho a andlise se deu a partir da teoria das representagfes sociais
de Serge Moscovici (2012). Essa teoria auxilia na compreensdo do processo de
identificacdo dos sujeitos com o produto do anuncio. Segundo o autor, as
representacfes possuem duas fungdes:

- Convencionalizam objetos, pessoas ou acontecimentos, tudo passa a ser
encaixado em um modelo criado em um determinado contexto cultural, sob pena de
nao ser decodificado se estiver a margem desse padrao.

- Prescrevem modos de interpretar o mundo através de instancias
pedagdgicas presentes desde a mais tenra idade.

Assim, as representacgdes sociais acabam por influenciar modos de vida de
um coletivo, delas resultam praticas que expressam tudo aquilo que foi apreendido no
convivio social.

[...] Através de sua autonomia e das pressdes que elas exercem (mesmo que
nés estejamos perfeitamente conscientes que elas ndo sdo “nada mais que
ideias”), elas séo, contudo, como se fossem realidades inquestionaveis que
nés temos de confronta-las. O peso de sua histoéria, costumes e contetdo
cumulativo nos confronta com toda a resisténcia de um objeto material.
Talvez seja uma resisténcia ainda maior, pois o0 que é invisivel é

inevitavelmente mais dificil de superar do que o que é visivel. (MOSCOVICI,
2012, p. 40)

Elas sao formas de comunicar e compreender o que vemos, € tornar familiar
aguilo néo familiar, o desconhecido em conhecido e/ou 0 incomum em comum. Essa
dindmica de familiarizacdo ocorre quando situacdes, pessoas, objetos sao percebidos
e compreendidos em relacdo a um conhecimento prévio, a um modelo ja solidificado
mentalmente.

Dois mecanismos criam as representacdes: ancoragem e objetivagdo. No
primeiro, aquilo que é estranho passa a ser classificado e nhomeado a partir de
experiéncias jA compreendidas pelo sujeito. J& a objetivacdo é a reificagcdo daquilo
que foi classificado, naturalizando-o e tornando-o real.

Na analise das pecas publicitarias isso pode ser entendido quando o

destinatario do andncio se vé representado naquele personagem e/ou mensagem,
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ancora o produto desconhecido na imagem que construiu sobre si mesmo e o
transforma em pratica. Assim, a ancoragem acontece com a identificacdo do
consumidor ao anuncio e a objetivacdo quando ele incorpora o uso daquele novo
objeto ao seu cotidiano, naturalizando-o.
No anuncio do sabonete Lux (figura 1), por exemplo, a persuasdo se da pelo
recurso da fama, através da imagem de Susan Strasberg?, com a seguinte legenda
No cuidado com a sua pele, faca como as estrelas do cinema: use a espuma
cosmética do Sabonete Lux. Pura... suave, a espuma de Lux ajuda manter
jovem e suave sua cutis. Ao acariciar o seu rosto vocé sabera porque Lux &

o preferido por 9 entre 10 estrelas do cinema. (O Cruzeiro, 09/01/1965, contra
capa)

Figura 1 - Sabonete das estrelas _
'.'_ e ..dvs‘ﬁsan Strasberg diz: NT E"A \7

..... LUK ©: PURO, ACARICIA
e PARA A MINHA PELE!

de sua pele, faca como
use puma cosmetica do
espuma de Lux
is. Ao acariciar
€ 0 preferido

O Cruzeiro, 09/01/1965, ano XXXVII, n® 14, contra capa
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

Ao reconhecer o rosto da famosa atriz, ocorre a ancoragem do nao familiar,
transformando-o em familiar. O status que se pretende atingir com uso do produto é a
objetivacdo, ou seja, a ideia que se constroi direciona uma pratica, o uso do sabonete.

N&o eram apenas as mulheres que se viam representadas pelos anuncios
veiculados na revista. Apesar de cada feminilidade ter implicita uma masculinidade,

4 Susan Strasberg, atriz estadunidense, fez grande sucesso entre as décadas de 1960 e 1980,
estrelando series televisivas e filmes.
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muitos homens se reconheciam em publicidades, tais como “Homens de bom tom
usam camisas Ban-Tan” (O Cruzeiro, 03/12/1955, n° 07, p. 75). A marca desconhecida
era ancorada na elegancia que o destinatario acreditava ou desejava possuir, levando
a construcdo de uma realidade com o uso da peca de roupa.

A teoria das representagdes sociais se aplica aos debates do ensino pois o
saber cientifico também é fruto de representacfes. Ela pode fazer conhecer o
processo de producéo destas, bem como elas agem sobre o processo educativo e
influenciam seus resultados. E com representacées que o professor trabalha em sala
de aula e por meio de sua media¢cdo pedagdgica ancora o conteudo especifico nos

conhecimentos prévios dos alunos levando-os a ressignifica-los.

1.2.1 A publicidade como fonte para o ensino de historia

A problematizacdo dessas fontes para e no ensino de Histdria auxilia os
estudantes a relacionarem presente e passado, refletindo sobre rupturas e
continuidades. Isso leva a percepcdo de que os discursos presentes num texto
jornalistico, numa peca publicitaria, séo testemunhos histéricos resultantes “da visao
de mundo, da interpretagcdo da realidade de quem os produziu.” (ABUD; SILVA,
ALVES, 2010, p.30) Entender como ocorre a constru¢do dos papeis sociais femininos
e masculinos, bem como as relagcbes de poder correspondentes, possibilita
compreender que, como sao produzidos, podem ser questionados. O saber historico
escolar deve levar os alunos a leitura do mundo em que vivem.

Assim como qualquer outra fonte documental a publicidade é uma
representacdo do real, apresenta praticas sociais de uma determinada época num
dado espaco. Ela é fruto de uma sociedade e nunca um registro fiel dos fatos. Mesmo
o recorte temporal, a selecdo dos anuncios que serdo problematizados para a
construgdo do conhecimento em sala de aula ndo € aleatoria. Isso precisa ser
esclarecido aos estudantes.

[...] € necessario considerar que o documento que esta a disposicao da turma
resulta de uma série de selecdes, sendo que a primeira € a feita no tempo em
gue o texto surgiu, [...] depois é resultado da selecdo dos jornais que
sobreviveram ao longo do tempo, preservados voluntariamente ou
involuntariamente; é resultado ainda da selegdo, pelo historiador ou

colecionador, entre os milhares de textos disponiveis nos jornais preservados
nos arquivos. E preciso que o aluno tenha noc¢do, portanto, de que esse
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procedimento origina uma extensa area de siléncios sobre o passado que ndo
podem ser desprezados.” (CERRI, 2005, p.28)

Maria Auxiliadora Schmidt (1997) propde uma metodologia, adaptada de Joan
Ferrés (1996), que oferece ao professor critérios de reflexdo e acdo na analise da
publicidade estatica. Consiste em:

- identificar produto (marca) e destinatario;

- caracterizar o tipo da publicidade;

- investigar a narrativa quanto a acao, aos personagens e ao ambiente;

- analisar os sistemas de persuaséo usados no anuncio;

- revelar as figuras de retdrica no conjunto da peca;

- reconhecer os valores enfatizados.

Como qualquer outro documento, precisa ser dissecado para uso
historiografico. A pratica de problematizar fontes histdricas para o ensino de Historia
€ importante no desenvolvimento do pensamento histérico dos alunos. Isso néo
significa torna-los “mini” historiadores, mas leva-los “a compreensao do processo de
producdo do conhecimento historico pelo entendimento de que os vestigios do
passado se encontram em diferentes lugares, fazem parte da memoria social e
precisam ser preservados [...]" (BITTENCOURT, 2009, p.333)

Ao trabalhar com uma fonte para construcdo de conhecimento em sala de
aula, o professor precisa das habilidades do pesquisador historiador. Nao se trata de
reproduzir um discurso pronto da narrativa do livro didatico ou mesmo usar, neste
caso, a publicidade para ratificar o que foi exposto ou ainda como recurso pedagdgico.

Nessa perspectiva, os documentos ndo serdo tratados como fim em si
mesmos, mas deverdo responder as indagaces e as problematizacbes de
alunos e professores, com o objetivo de estabelecer um didlogo com o

passado e o presente, tendo como referéncia o contetdo histérico a ser
ensinado. (SCHMIDT; CAINELLI, 2009, p. 117)

Uma possibilidade de aplicacdo da metodologia proposta Schmidt (1997) € a

analise a seguir, tendo como exemplo o anuncio do Fermento Royal (figura 2).
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apresenta o produto e o qualifica na forma de um relato no qual a mensagem fica
mascarada pela narrativa. O primeiro plano tem um grande bolo, destaque colorido,
cercado pela dona de tal feito e suas amigas encantadas pelo seu sucesso na cozinha.
A persuasao se da de forma indireta pela criacdo de um clima de confianca no produto.
A retorica utilizada é a esséncia, ela exalta o objeto. Diante disso, os valores
promovidos pela pecga publicitaria sdo felicidade, sucesso, necessidade de
agradar/servir. Qual a inferéncia que se pode obter sobre a representacdo de mulher
leitora da revista nesse periodo? A que masculinidade corresponde esse tipo de
comportamento feminino?

Desenvolver essas habilidades nos estudantes permite que percebam a
construcdo das inUmeras representacdes que 0s cercam, que sao produtos da historia
e ndo naturalmente dadas, portanto passiveis de mudancas. O ensino de Historia
precisa levar os sujeitos a historicizar a propria vida (PEREIRA; SEFFNER, 2008).

Maria Paula Costa (2011) aponta que o professor ao levar um documento
fonte para a sala de aula assume um papel de mediador que articula e constréi com
os alunos um conhecimento relacionado a uma temporalidade e um espaco. Para
tanto, é fundamental que o professor domine os conceitos de Histéria e os métodos
para interrogar uma fonte. Eis aqui a relacdo entre a Teoria da Histéria e o Ensino de
Historia.

1.3 A TEORIA DE GENERO E O ENSINO DE HISTORIA

Durante muito tempo a historiografia ocupou-se da histéria politica e de um
sujeito universal: homem, branco, heterossexual, cristdo e urbano. Todos aqueles que
estavam fora desse padrédo estavam também fora da Histoéria oficial. Nesse contexto,
0 movimento feminista, nascido na luta pelos direitos civis, passou a reivindicar um
estudo do passado das mulheres de forma que elas fossem reconhecidas enquanto
sujeitos historicos.

Na filosofia a diferenga sexual j& era vista como a base sobre a qual todas as
outras diferencas eram construidas. Na Historia ela comecou a ser problematizada
efetivamente nos anos 1970, com grande receio pelos historiadores que alegavam
tratar-se de um estudo subjetivo, fruto das lutas politicas das feministas. Nesse
sentido, a Histéria das Mulheres recebeu um status de suplemento da historia oficial.
(DEL PRIORE, 2007)
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Somente quando um novo campo de pesquisa surgiu é que os “papéis sociais”
foram entendidos como objeto de estudo. Tratava-se da Nova Historia que incluiu
novos temas que abordavam diferentes sujeitos em diferentes contextos, atraves de
novas fontes historicas.

ApGs amplos debates aceitou-se a histdria de mulheres, mas ela ndo poderia
simplesmente ser encaixada na histéria ja existente, eram necessarias
ressignificacdes. Essa nocao de problematizar as relagdes sociais entre o feminino e
o masculino foi imediatamente aceita, com o intuito de legitimar na academia 0s
estudos feministas, e surgiu entdo o conceito de género.

Conforme Sueli Gomes Costa (2003), mesmo ap6s muitos anos de debates
sobre essa tematica, ainda se esta longe de uma unanimidade, até mesmo porque no
Brasil essa discussao é historicamente recente. Foi em 1986 com o artigo da
historiadora Joan Scott intitulado “Género: uma categoria util para a analise histérica”
que as diferencas sexuais passaram a ser explicadas e nédo simplesmente descritas.
Cabe ressaltar que o conceito género, embora impreciso, ja era debatido em
universidades brasileiras.

Ainda segundo Costa a categoria género para o ensino de Histéria é
importante, pois permite um detalhamento de processos sociais pouco
problematizados possibilitando o surgimento de novos sujeitos histéricos que dao

sentido de pertenca aos demais:

Ha muitos desafios postos ao ensino de Histéria. Um é o de enfrentar esse
tipo de histdria que ja nasce pronta, moldando um dado imaginario sobre o
Brasil e os brasileiros. Para uma nova perspectiva, ndo se pode deixar de
avaliar o quanto repetir antigos modos de ensinar histéria nos torna
participantes da propagacédo de preconceitos, base de discriminagcbes de
vérios feitios. (COSTA, 2003, p. 200)

Apesar das discussdes neste campo ja apresentarem novas configuracoes,
pois “os arranjos de género estdo sempre mudando, conforme as praticas humanas
criam novas situagdes e as estruturas se desenvolvem tendendo a crises” (CONNEL;
PEARSE, 2015, p.49), a definicAo de género proposta por Joan Scott, é que melhor
se enquadra na problematizagéo das representagdes sociais encontradas nas pecas
publicitarias presentes em edi¢cdes da Revista O Cruzeiro, entre os anos de 1930 e

1975.
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[...] o termo género torna-se uma forma de indicar as “construgbes sociais” —
a criagdo inteiramente social de idéias sobre os papeis adequados aos
homens e as mulheres. Trata-se de uma forma de se referir as origens
exclusivamente sociais das identidades subjetivas dos homens e das
mulheres. “Género” é, segundo esta definicdo, uma categoria social imposta
sobre um corpo sexuado. (SCOTT, 1995, p.75)

O género decorre de uma construcdo cultural, de categoria relacional,
portanto objeto de ensino da Historia enquanto disciplina escolar que tem como
objetivo compreender as identidades em suas relagdes com o local e com o0 mundo,
associada a formagao da cidadania, “desenvolvendo uma autonomia intelectual capaz
de propiciar andlises criticas da sociedade em uma perspectiva temporal”
(BITTENCOURT, 2009, p. 327).

O papel da escola frente ao mundo contemporaneo, que fornece milhares de
informacBes em segundos, é levar os alunos a reflexdo sobre aquilo que lhes é
apresentado de forma que eles possam escolher aquilo que melhor expresse sua
visdo de mundo. O conhecimento precisa desenvolver um “olhar de género” como
definiu Carla Pinsky, fazendo com que os estudantes percebam de que modo as
masculinidades e as feminilidades tém sido construidas, como ainda s&o
representadas e a forma pela qual as sociedades se organizam diante dessas

representacoes.

Capacitar os estudantes para perceber a historicidade de concepcgoes,
mentalidades, préaticas e formas de relagdes sociais € justamente uma das
principais funcdes das aulas de Historia. Ao observar que as ideias a respeito
do que é ser homem e ser mulher, os papéis considerados femininos e 0s
masculinos ou a condicdo das mulheres, por exemplo, foram se
transformando ao longo da histéria (como e porque), os alunos passam a ter
uma das regras sociais de suas proprias concepcdes, bem como das regras
sociais e verdades apresentadas como absolutas e definitivas no que diz
respeito as relagdes de género. (PINSKY, 2010, p.33)

Entende-se aqui as relagdes de género como aquelas estabelecidas na vida
social sendo feitas e refeitas no cotidiano (CONNEL; PEARSE, 2015, p.155). Quando
sdo entendidas enquanto construgdes historicas e sociais, percebe-se que varias
caracteristicas tidas como femininas ou masculinas, sdo representacdes que se
naturalizaram ao serem praticadas e repetidas na vida em sociedade, criando e
reorganizando hierarquias de poder. Ao se considerar esse aspecto historico cultural,
0S papéis sociais tidos como sagrados, portando imutaveis, sdo passiveis de

mudanca. Além disso, as representacfes sociais sao constru¢cdes dinamicas, ao
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mesmo tempo produto e processo que precisam ser analisadas considerando que o0s
individuos tém suas praticas marcadas pelo seu espaco social.

No contexto atual em que muitos grupos preocupam-se com questdes morais
teoricamente ensinadas nas escolas e acusam professores de doutrinadores, é
importante esclarecer que inserir as discussdes de género nas aulas de Historia ndo
significa desmerecer valores e crengas familiares ou interferir na orientagéo sexual
dos adolescentes. Trata-se de desenvolver referenciais teéricos que levem os
estudantes a perceberem a construcéo histérica/cultural de papeis sociais que levam
a préticas de violéncia doméstica, ao feminicidio e ao abandono de sonhos

profissionais pelo género a que se identificam.
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CAPITULO 2
ENSINAR HISTORIA A PARTIR DA CATEGORIA GENERO
REPRESENTACOES DE GENERO NOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

O ensino de Histéria vem sendo rediscutido com a inser¢cdo de novas
probleméticas, novas fontes e novos sujeitos. No entanto, as narrativas construidas,
principalmente as apresentadas pelo livro didatico, ainda permanecem cronoldgicas e
lineares. A discussédo deste capitulo reflete sobre a importancia em se trabalhar
Historia pensando as representacfes de género e as relacbes de poder que delas
decorrem.

Pensar o ensino de Histéria a partir da categoria género foi o ponto de partida
dessa pesquisa. Como o fazer pedagoégico poderia dar voz a sujeitos marginalizados
pela memdria oficial, bem como historicizar as representa¢des sociais construidas
sobre os mesmos? A escolha pela publicidade se deu pela proximidade com a cultura
juvenil que, apesar de imersos na web, ainda sdo bombardeados por anlncios que
vendem além de produtos, ideias sobre 0 mundo em que vivem. A preocupacao em
desenvolver referenciais que possibilitem uma leitura de mundo indicou como recorte
espaco-temporal Brasil entre os anos de 1930 e 1975, considerando marcos na
histéria das mulheres, tais como: o direito ao voto assegurado pela constituicdo; a
aceitacao da participacdo no mercado de trabalho no pés guerra e a revolucao sexual.
Esse periodo foi definido também pela vigéncia da revista O Cruzeiro, publicacéo de
grande relevancia no mercado editorial brasileiro pela inovagcdo que representou
naquele periodo.

As fontes analisadas, pecas publicitarias, estdo divididas em tematicas que

visam facilitar a didatizacao das inferéncias na producédo de um material paradidatico.

2.1 ANALISE DAS PECAS PUBLICITARIAS

Ao analisar os anuncios publicitarios, as rupturas e continuidades nas
representacdes de homem e de mulher sdo marcantes. A masculinidade hegemonica
€ aquela que sustenta a familia, que precisa manter-se viril e forte como requisito para
a manutencdo da ordem no lar. A delicadeza, a beleza, o culto a eterna juventude, o
preparo para conseguir um bom marido, ser boa esposa e boa mae, sédo atributos que

compde a feminilidade apresentada.
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Na sequéncia, discorre-se sobre as andlises realizadas considerando as
seguintes tematicas identificadas:

o Utilidades domésticas: apesar de surgirem significativos avancos
tecnologicos nesse periodo, os espac¢os femininos e masculinos permaneciam
inalterados. Aos homens esses objetos auxiliavam na manutencdo e na protecdo do
lar. As mulheres tinham suas atividades domeésticas facilitadas por meio de
eletrodomésticos, adquiridos pelo marido.

o Alimentacéo: o homem responsavel por abastecer a casa e a mulher por
cuidar e/ou acompanhar o preparo da comida para a familia.

. Saude: relacionada ao item acima, a manutencdo de uma familia
saudavel é responsabilidade feminina. Ela “naturalmente” sabe cuidar de todos e
precisa estar bem para desempenhar essa tarefa.

. Filhos: sob a responsabilidade feminina esta o aprendizado de bons
modos e o zelo pela saude. A cargo do homem fica a delimitacdo dos espacos publico
e privado através uma rigida educacdo moral e manutencao da ordem.

. Beleza: atributo que apresenta inUmeras rupturas no sentido da estética.
No entanto a funcédo da beleza para a mulher continua a mesma, ou seja, quando
jovem para conseguir um bom marido e, depois disso, para manutencdo do
casamento.

o Lazer: atividades com a familia eram a diverséo feminina. J4 os homens,
“‘extenuados” pelo trabalho que sustenta o lar, precisavam relaxar com seus pares.

. Transportes: os meios de transportes eram relacionados a capacidade
produtiva masculina ou como meio de satisfazer as necessidades por aventuras.
Quando apareciam relacionados as mulheres, era auxiliar nas atividades domésticas.

o Trabalho: apesar de apresentar rupturas com a maior participacéo da
mulher de classe média no mercado de trabalho, esta deveria apenas complementar
a renda familiar e continuar desempenhando com sucesso suas atribuicdes da vida
domeéstica.

Partindo dos temas elencados foram criadas categorias para andlise das
pecas publicitarias: corpo e beleza, que incluiu cosméticos, produtos de higiene,
lingerie, treinamentos fisicos, alimentacgéo; trabalho e lazer, agrupou tematicas como

filhos, saude, alimentacdo, lazer, trabalho; papeis sociais, as representacfes
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presentes em anuncios diversos sobre alimentos, saude, familia, transportes,
eletrodomésticos e objetos em geral.

Importa ressaltar que o publico a que esta publicacdo era destinada
correspondia a uma parte da populacdo mais abastada, que consumia os produtos

anunciados e se via representada nas ideias divulgadas pela revista.

2.2.1 A Bela e o Forte — representacdes de género na beleza e no corpo

A beleza e o culto ao corpo parecem algo caracteristico do século XXI. No
entanto, basta observar o passado para entender como foram construidos
historicamente. Ao longo do século XX, por exemplo, o advento do mercado de
cosmeéticos revolucionou a relacdo das pessoas com o corpo e a publicidade teve um
papel importante nesse processo, ela passou a usar o recurso da criacdo de
necessidades, até entdo relacionadas apenas ao mundo feminino, para promover um
ideal de beleza.

Com o advento da Republica no Brasil, a juventude passou a ser encarada
como algo positivo. Tratava-se de uma forma de “esquecer’ as barbas brancas do
Imperador que eram reflexo de sobriedade. Construia-se, assim, uma identidade para
a Jovem Republica Brasileira.

No inicio do século XX, as pecas publicitarias recorriam a “feiura” para vender
seus produtos, como na propaganda da Locao Brilhante (figura 3), que tem o slogan
“Cabellos brancos tornam as fei¢des sem graca”. A partir da década de 1930 a beleza
passou a ser associada a saude e felicidade, mudando inclusive os anuncios, que
passaram a ressaltar as caracteristicas dos produtos que revelariam a beleza dos
consumidores. Para os homens, ser belo era ser forte e jovem. Capaz de conduzir 0s
negécios e a vida familiar com vigor, por isso era importante manter uma aparéncia
gue denotasse essas caracteristicas. Os argumentos utilizados para vender o produto
eram atributos vinculados ao universo masculino, como exemplifica a peca da Locao
Brilhante: vigor, brilho, encanto, economia e praticidade. Além disso, a alegria e o
bem-estar sdo apresentados pelo sorriso depois que os cabelos voltaram a ter a cor

natural.
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Figura 3 - FeicBes sem graca
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natural primitiva. Nio tin-
ge e ndo queima.

s elementos nutritivos
da Logdo Brilhante pene-
tram até a raiz dos cabel-
los, dando-lhes novo vigor,

O Cruzeiro, 26/12/1931, anno IV, n° 08, p.34
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

O uso de produtos de beleza ndo foram aceitos de imediato. Denise Bernuzzi
de Sant’anna (2014) historicizou a beleza no Brasil e aponta que as familias temiam
gue suas filhas lembrassem uma “vadia” com o uso de cosméticos, dificultando a
entrada dos produtos de embelezamento. Da mesma forma, a masculinidade
dominante condenava aqueles que fizessem uso de tais produtos ja que iSso era coisa
de “maricas’.

Enquanto para os homens envelhecer era sinbnimo de saude e boa
aparéncia, para a mulher disfarcar a idade era o grande desafio. Cuidados com a
beleza ndo eram entendidos como auto realizacdo. As mulheres deveriam ter como
objetivo agradar ao homem: quando jovens, para conseguir um bom marido e depois

para manter o casamento.
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“O que toda a mulher deve saber e nunca esquecer para ser sempre amada
e feliz”, esse é o slogan da peca do Leite de Rosas (figura 4). Ser bela era o “supremo
ideal de perfeicao” e garantia de “felicidade constante”, conforme anunciava Leite de
Rosas. Além das funcdes relacionadas a higiene, também € possivel perceber a
importancia dada a pele branca uma vez que o produto “desencarde” e elimina
“‘quaesquer manchas do rosto”. O publico receptor da revista era a mulher dona de
casa, branca, de classe média, que tinha méos macias e alvas. O tom bronzeado

relacionado ao trabalho bracal ndo representava o lazer das familias ricas.

Figura 4 - Amada e bela
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O Cruzeiro, 02/01/1932, anno 1V, n° 09, p.44
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

Cuidar do corpo era “imprescindivel a mulher chic”. O uso do p6 de arroz

permite inferir que a necessidade de demarcagdo dos espacos sociais estavam
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refletidos na cor da pele. Desde a abolicdo da escravatura, o racismo foi uma forma
de separar 0s superiores, que pareciam com 0s europeus, dos inferiores, negros.
(DEL PRIORE; VENANCIO, 2010)

Esse discurso continuou presente na década de 1940. A beleza permaneceu
como obrigagdo feminina como anuncia o Creme de Alface, ultra concentrado, que
além de inumeras benesses tem a “acao rapida para embranquecer, afinar e refrescar
a cutis”, afinal uma pele ressecada era uma pele escura.

A beleza é obrigacéo

A mulher tem obrigac&o de ser bonita. Hoje em dia, so € feio quem quer. Essa
€ a verdade. Os cremes protetores para a pele se aperfeicoam dia-a-dia.
Agora ja temos o Creme de Alface, ultra-concentrado, que se caracteriza por
sua acao rapida para embranquecer, afinar e refrescar a cutis.

Depois de aplicar este creme, observe como a sua cutis ganha um ar de
naturalidade, encantador a vista.

A pele que néo respira resseca e torna-se horrivelmente escura. O Creme de
Alface permite a pele respirar, a0 mesmo tempo que evita 0S panos, as
manchas, as asperezas e a tendéncia para a pigmentacéo.

O vi¢o, o brilho de uma pele viva e sadia volta a imperar com o uso do Creme

de Alface “Brilhante”.
Experimente-o0. (O Cruzeiro, 04/01/1947, p. 04)

Mulheres e homens precisavam manter os cabelos alinhados. Era uma forma
de negacao dos cabelos caracteristicos da descendéncia africana. O mercado investia
em produtos que dessem uma aparéncia natural e espontanea, como Glostora (figura
5). A necessidade de ser reconhecido como homem distinto, elegante e de bom gosto
fazia com que as pecas publicitarias investissem nessa retorica. Eram virtudes
admiradas pelo leitor da revista O Cruzeiro, num momento em que o Brasil vivia um
grande desenvolvimento industrial e urbano. Era o novo homem, capaz de administrar

um lar e uma carreira.
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! Um homem

A verdadeira elegincia se resume em naturalidade
distinto nio sacrifica a sua boa aparéncia a agio de um pro-
duto comum, que empaste ou engordure 0s cabelos, num
lamentivel penteado for¢ado. O seu bom gosto o aconsc!ha a
usar GLOSTORA, para que seus cabelos brilhem na plenitude
do seu encanto natural e expontineo. GLOSTORA revela a
verdadeira expressio dos cabelos, porque
fixa sem empastar ¢ amacia sem engordu-
car. Cuidado com -0 penteado for¢ado ! Seus
cabelos merecem GLOSTORA !

G

De acordo com Marcos Napolitano (2016), o culto ao progresso e a ciéncia

EMBELEZA, PROTEGE E REVIGORA
O Cruzeiro, 04/01/1947, ano XIX, n° 11, p. 58
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

nas primeiras décadas do século XX atestavam que o0 atraso nacional era culpa da
mesticagem e degeneracao de costumes entre as camadas mais pobres do campo e
da cidade. O homem da “revolucéo de 1930 precisava parecer com uma nova fase

sem, no entanto, abandonar atributos do cidaddo-modelo da Primeira Republica.

[...] o homem branco, alfabetizado, funcionario publico ou profissional liberal,
pautado por uma visao de Brasil que oscilava entre o pessimismo diante das
mazelas nacionais e o nacionalismo ufanista. O operario era visto como parte
da “malta” a ser controlada e disciplinada para o trabalho, e 0 homem do
campo era tido como um semibdarbaro, supersticioso, preguicoso e doente.
Se fosse negro, mulato ou indio, tanto pior. Essa condigdo discriminatoria era
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mais grave entre as mulheres desses grupos sociais, vitimas ndo apenas do
preconceito social e racial, mas também do machismo de uma sociedade
preconceituosa e patriarcal. (NAPOLITANO, 2016, p. 56)

A familia patriarcal brasileira remonta ao seu periodo colonial em que todos

eram submissos ao homem. A mulher deveria obedecer ao pai e depois ao marido, o

poder masculino repassado pelo casamento indissolluvel. A propriedade era marcada

pelo sobrenome: quando filha, propriedade do pai; quando esposa, adotava o0

sobrenome de seu novo dono — o marido. Os projetos, desejos e sentimentos

particulares néo tinham espaco. O importante eram os interesses da familia, ou seja,

a vontade do chefe/patriarca (SCOTT, 2013, p.16). O processo de industrializacdo e

urbanizagdo mexeu com essa estrutura dando origem a uma “nova familia” que

valorizava mais a intimidade sem, contudo, alterar significativamente os papéis sociais

vinculados ao género. Nao so6 as pecas publicitarias veiculadas pela revista O Cruzeiro

(re)produziam essas representacdes, todo o discurso era voltado para essa

concepgcao de organizagdo social e familiar. Esse ideal da elite, apesar de nao
alcancar todas as pessoas, tornou-se um parametro.

Os discursos indicados para as mulheres que vinham das colunas dando

dicas de beleza tinham a intencdo néo s6 de embeleza-las, mas também de

prepara-las para serem futuras e boas esposas, que sabendo como agradar

seus esposos através dos cuidados com a aparéncia, poderiam manter bem

o matriménio, ndo deixando sua relagdo com o marido cair na tristeza de um
lar desfeito. (MARQUES, 2015, p. 486)

Diante disso, para conseguirem um bom casamento, as mulheres jovens
podiam dissimular o proprio corpo. No entanto, deveriam parecer naturais. O sutid que
modelava 0s seios era visto como socialmente aceitavel para jovens que pareceriam
belas naturalmente. Para as mais velhas, isso era intoleravel. Os cuidados com a
aparéncia nao tinham como objetivo uma realizacdo pessoal, mas sempre para
agradar ao outro. Na propaganda do Soutien Confort Darling (figura 6) os adjetivos
remetem ao papel da mulher bonita a ser cacada pelo homem. As caracteristicas
ressaltadas no produto “macio, sedutor e provocante” levam ao ataque, demonstrando
a naturalizacéo e aceitacdo do homem como um predador que ndo pode controlar-se.
O slogan “Talvez V. precise defender-se... quando usar’ e a imagem com o revolver
demonstram que a mulher assume 0 risco por usar uma roupa intima que provoque
0s instintos masculinos. Apesar de portar uma arma, o que sai do cano do revolver
séo flores. Uma marcacdo feminina numa representagéo tipicamente masculina:

armas e violéncia. De acordo com Denise Bernuzzi de Sant’Anna (2013), a beleza



45

feminina deixou de ser descrita com adjetivos como encantadora, passando a
anunciar as belas como despojadas, arrojadas, livres, com uma silhueta mais
curvilinea. A maioria das propagandas de cosmeéticos continuavam enfatizando uma

beleza branca.

_ Figura 6 — Defenda-se

Talvez V. precise defender-se .quando usar
Confort - soutien M!u(g

Confort Darling € soutien com bojo de latex — Macio... sedutor.. . provocante!

O Cruzeiro, 02/01/1960, ano XXXII, n® 12, p.12
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

Uma ruptura pode ser encontrada na analise dessa peca em relacdo a
propaganda do Leite de Rosas (figura 4). Em 1932, a peca publicitaria descrevia tudo
0 que poderia ser alcangado usando o produto “Que tenha a vossa pelle a fineza, a
delicadeza e a fragrancia das pétalas das rosas, para que VOSSO n0ivo OU VOSSO
esposo se preoccupe e deleite com vossa belleza” (grifo nosso). Era 0 homem
qguem deveria proteger a honra da mulher. Ja no anuncio do soutien (figura 6) ela era

mesma quem deveria proteger-se.
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A forma como os homens fazem referéncia ao corpo feminino sempre foi
relacionada a frutas apetitosas, partes da carne bovina e flores. Da mesma forma, sao
atribuidos nomes pejorativos quando as mulheres néo estdo dentro dos padrbes de
beleza estipulados naquele periodo histérico. “Cintura fina, pés delicados, sorriso
meigo e quadris largos faziam parte dos atributos da bela mulher” (SANT ANNA, 2014,
p. 101). As medidas da beleza mudavam de tempos em tempos, porém as mulheres
precisavam ser curvilineas e os homens com formas mais quadradas, angulos retos.

Esperava-se que um homem de verdade fosse provedor e predador. Nunca
a caca, sempre o cagador. Toda a sua silhueta devia expressar firmeza e
destemor. Especialmente o torax: anteparo, armadura, prova de forca para
agarrar o mundo e proteger o suposto sexo fragil; o valor dessa parte do corpo

masculino foi acentuado apds a Segunda Guerra Mundial. (SANT ANNA,
2014, p. 106)

Assim como a propaganda do Soutien Darling (figura 6) apresentava a mulher
sedutora, o “Curso de Progressao Triplice” (figura 7) prometia ensinar como ter
“‘musculos de ago”, desenvolver um “térax poderoso, costas e ombros largos, pernas
ageis”. A funcdo de predador e protetor era explicitada no corpo musculoso. “Eis o
caminho que leva a forga! Tome uma decisdo de Homem?”, ou seja, ser homem é ser
forte. Todo aquele que se via representado nessa masculinidade deveria seguir esse
sistema de treinamento para desenvolver o corpo conforme a imagem e a descricéo
apresentam. “Recebera esse livro maravilhoso, contendo fotografias e segredos
surpreendentes dos campedes que |lhe revelardo como conseguiram seus CORPOS...
e como VOCE, podera também converter-se num campedo de musculos
RAPIDAMENTE!”. A linguagem fala diretamente ao homem: “ensinar-lhe-ei como
acrescentar musculos de aco a seu biceps, obter um térax poderoso, costas e ombros
largos, pernas ageis, [...] Nao importa se vocé é baixo ou alto, magro ou gordo.” O
destinatario dessa mensagem era qualquer homem que desejasse enquadrar-se

nesse estereotipo do homem forte e viril.
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Figura 7 — Masculos Poderosos
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O Cruzeiro, 04/08/1970, ano XLII, n® 32, p. 80
Fonte: Acervo Hemeroteca Digital da Biblioteca Nacional

A pressao pelo corpo perfeito aos olhos do outro ndo existia apenas as
mulheres. Para os homens o corpo era uma forma de demonstracdo de forca e
virilidade, enquanto que para elas era uma necessidade a manutencédo de um lar feliz.
A propaganda de Adocyl (figura 8) apresenta a beleza e a elegancia como sinbnimos

de felicidade: “adoce a vontade e... sorria novamente”. O uso de adogantes tornou-se
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simbolo de distin¢gdo social. A partir da década de 1960, balangas sdo colocadas em
drogarias. Isso era uma novidade que veio atrelada ao anuncio da marca Suita, que
utilizou a afirmativa “ninguém gosta de gordos”. (SANT ANNA, 2013). Uma
continuidade visivel através dos anuncios do Leite de Rosas de 1932 (figura 4) e do

Creme de Alface Brilhante de 1947, a beleza era obrigag&o da mulher.

Figura 08 — Sorria novamente
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O Cruzeiro, 01/01/1970, ano XLII, n° 01, p. 97
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

Entre os elementos que compdem a beleza, a higiene comecga a aparecer nas
pecas. Ser belo era ser asseado; a competéncia profissional estava ligada a limpeza,
tanto do lar quanto do corpo. A modernidade trouxe novos padrbes que realgcavam a
juventude e a felicidade. Sorrir mostrando os dentes brancos deixou de ser vulgar, por
isso era necessario cuidar da saude bucal. A publicidade demonstra e ao mesmo
tempo constréi conceitos e valores de uma determinada época, na medida em que
sao retratos das acoes dos sujeitos inseridos naquela historicidade. (DIAS, 2015)
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Apos a Segunda Guerra Mundial a higiene pessoal passou a ser colocada em
pratica, desenvolvendo muitos objetos de consumo. “Estar limpo, desodorizado,
escovado ndo so impulsionava a ascensao social como inseria 0 usuario de escovas
de dente, sabonetes e outras novidades no american way of life.” (DEL PRIORE, 2017,
p. 314) Programas de radio eram patrocinados por sabonetes que prometiam
“‘Juventude e Beleza” como o Sabonete Palmolive (figura 9). A publicidade na década
de 1950 comeca a realcar a beleza natural das mulheres, bem como a sensualidade,
apresentando partes do corpo nu e a auséncia da touca de cabelo, mostrando a leveza
e felicidade quando o cuidado com o corpo se revela um prazer. Era a época das
mulheres-flores de beleza encantadora: brotos que desabrochavam nos bailes de
debutantes, depois rosas que deveriam ser colhidas por um bom partido e quando
casadas reinavam no proprio jardim (SANT ANNA, 2013). Para enquadrar-se nessa
representacdo, aos padrBes divulgados pela revista, era necessario comprar,

consumir e comportar-se conforme o discurso publicitario.



Figura 9 — Sabonete da juventude
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O Cruzeiro, 17/12/1955, ano XXVIII, n® 09, contra capa
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

Em um andncio publicado em 1955, anterior ao da peca do Adocyl (figura 8),
a funcéo da beleza feminina é a mesma, conseguir uma pele jovem para agradar ao
homem. Embora a propaganda ressalte a cremosidade da espuma a ser usada sob
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forma de massagem apresentando o ritual de beleza como um “empreendimento
pessoal” (SANT 'ANNA, 2014), ele tinha um objetivo, embelezar e rejuvenescer. O
resultado esperado era uma “cutis mais jovem e mais bonita”. Para conseguir esse
efeito havia uma receita. Lavar o rosto, o colo e os ombros, fazendo uma massagem
com “a espuma cremosa e vitalizante”, por sessenta segundos em cada parte, trés
vezes ao dia. Esse ritual ndo poderia ser executado pelas mulheres trabalhadoras,
gue passavam seus dias em busca da sobrevivéncia.
Para ser considerada bela e arrumar marido, era preciso ser limpa, cheirosa,
prestimosa e, ainda, conhecedora das novidades disponiveis do mercado dos
produtos de higiene. Os sabonetes coloridos das marcas Lifeboy, Lever,
Palmolive e Gessy foram inuUmeras vezes ilustrados pelas revistas das
décadas de 1940 e 1950. Artistas de sucesso apareciam na propaganda

confirmando a ideia de que a limpeza corporal era “a principal madrinha dos
casamentos duradouros”. (SANT 'ANNA, 2014, p. 90)

Esse ideal de casamento formal introduzido pela familia burguesa,
influenciava as mulheres das classes populares. Rachel Soihet (2010) destaca que
dentre as trabalhadoras, algumas consideravam-se inferiores quando néo casavam e,
guando em concubinato, aceitavam o dominio masculino acreditando que os afazeres
domésticos eram de sua responsabilidade, mesmo que dividissem, com 0 homem da
casa, as despesas para manutencao do lar.

Com os ares da modernidade, trazidos no pdés-guerra, com a influéncia
estadunidense na cultura brasileira e a eleicdo de Juscelino Kubtscheski para a
presidéncia, “os brasileiros deveriam rejuvenescer seus costumes e valores”
(SANT'ANNA, 2014, p. 110). Sorrir e gargalhar ndo era mais algo a ser evitado uma
vez que o proprio presidente o fazia quando divulgava suas realizagfes. Isso fez com

gue o mercado logo utilizasse o argumento para vender produtos de higiene bucal.
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O anuncio do creme dental Colgate (figura 10) reafirma esteredtipos de
género. No primeiro quadro mae e filho assistem a televisdo. Na tela, um beijo de
amor. O menino faz piada sobre a cena de romance, afinal a masculinidade dominante
ensina que homem de verdade ndo é romantico. Isso € real¢cado no ultimo quadro, ao
conseguir seu objetivo, a mulher sorridente com o marido vive uma cena de amor e 0
menino muda o canal da TV para um filme “de homem?”, com armas e violéncia, assim
como a roupa que esta vestindo. “Colgate melhorou o ‘programa’... agora ndo ha mais
‘drama’!” A mulher é a dramatica e o homem é quem resolve 0s problemas com
praticidade: combater o mau halito com uma visita ao dentista. Mais uma vez, os
cuidados da mulher ndo sao apresentados como algo para sua satisfacdo pessoal.
Ainda, sua satisfacdo era a manutencdo do casamento, ou seja, garantir o interesse
do homem.

No final da década de 1960 e inicio dos anos 1970, em plena ditadura civil
militar no Brasil, acontecia a Revolugdo Sexual. Apresentava-se uma nova mulher,
qgue fugia aos padrdes estereotipados e as representacdes naturalizadas para o
feminino, que buscava liberdade sexual e o dominio sobre seu corpo.

A emergéncia de novas questdes nas reivindicagdes feministas representa
bem esse momento histdrico. Rachel Soihet em sua obra Feminismos e
Antifeminismos (2013) aponta que o medo de perder o predominio masculino nas
relacdes de género, fez com que muitas atitudes fossem ridicularizadas demonstrando
um grande conservadorismo.

[...] As ‘politicas do corpo’ assumiram carater significativo, manifestando-se
as reinvindica¢des em favor dos direitos de reproduc¢do, buscando-se a plena
assuncao de seu corpo e de sua sexualidade (aborto, prazer, contracepc¢éo)
e contra a violéncia sexual, ndo mais admitindo que essa fosse uma questao
restrita ao privado, cabendo a sua extensdo ao publico. [...] Apontavam tais
mulheres como uma mistificacdo a separagdo entre o publico e o privado,
entre o pessoal e o politico, insistindo no carater estrutural da dominacéo,
expresso nas relagfes da vida cotidiana, dominagéo cujo carater sistematico
se apresentava obscurecido, como se fosse produto de situa¢des pessoais.
Longe estaria o politico, portanto, de estar ausente dessa esfera, na qual se
desenvolvem mudiltiplas relacdes de poder. Assim, ao estabelecer o lema que
‘o pessoal é politico’, o movimento feminista alertava as mulheres acerca do
carater politco de sua opressdo, vivenciada de forma isolada e

individualizada no mundo do privado, e cujas mazelas eram identificadas
como meramente pessoais. (SOIHET, 2013, p. 124)

Por mais que os leitores ndo aderissem ao movimento feminista, que vai
adquirir outros nomes nesse contexto devido a perseguicéo politica e ao estigma ao

termo, as influéncias vindas dos movimentos libertarios da Europa acabavam
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influenciando o comportamento das mulheres. O anuncio dos Pentes Carioca (figura
11) apresenta a mulher bela nas décadas de 1960 e 1970, mais livre e com uma
beleza selvagem daquelas que precisam ser domadas. E possivel perceber que ha
um reconhecimento de uma nova feminilidade, porém, ela ndo corresponde ao ideal
naturalizado da mulher passiva, submissa, ordeira. Dai a necessidade de “domar a

selvagem beleza”.

Figura 11 — Beleza Selvagem
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O Cruzeiro, 06/01/1970, ano XLII, n° 02, p. 11
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

E possivel perceber, através das andlises das pecas publicitarias veiculadas
pela revista O Cruzeiro durante os quarenta e cinco anos de circulagdo, que 0s
padrdes de beleza possuem historicidade e compdem as relacdes de género. Para o
homem ser belo era adequar-se aos padrdes europeus e, depois da guerra, aos
padrbes estadunidenses. Contudo, alguns elementos permaneceram: ele precisava
ser forte, jovem e viril. Assim poderia cumprir sua funcdo de producédo e provisdo do
lar. A ruptura se percebe na representacdo da forca. Apds a segunda guerra mundial

o homem forte era aquele musculoso, capaz de proteger “sua caga”, ou seja, a mulher.
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Para esta, o padrdo permaneceu em sua funcéo: quando jovem para conquistar um
bom casamento e depois para a manutencao do mesmo. A liberdade que almejavam
algumas mulheres foi visto com desconfianga por essa elite que se via representada
na revista. Assim, apareciam mulheres mais ousadas nas pecas publicitarias, porém

essa “mulher moderna” também devia ficar em casa.

2.2.2 Do trabalho ao lar/ao bar - representacdes de género no trabalho e no lazer

Quem |é uma revista sempre interfere naquilo que ali esta apresentado. Existe
uma preocupacdo com o gosto dos leitores que se identificam, principalmente com o
que estd em uma propaganda. E preciso que ocorra um reconhecimento naquela cena
e/ou situacdo, ou mesmo uma aspiracao pelo padréo ali exibido. O andncio ndo € um
texto neutro. Ele tem um tom didatico, civilizatério. Consumir aquele produto é fazer
parte daquele mundo. A publicidade age no contexto sociocultural ao qual pertence e
do qual retira caracteristicas que atuam na representacdo dos consumidores dos
produtos anunciados. Ao mesmo tempo, influencia e é influenciada pela sociedade.
(GONCALVEZ; NISHIDA, 2009)

Os anuncios naturalizam relagdes de poder. Para vender aquele determinado
produto € realizada uma pesquisa para que o grupo alvo do consumo se veja
representado. De posse dessas informacdes, o discurso publicitario € construido
defendendo publicamente o interesse daquele que o contratou. Assim, defende uma
ideologia sobre a permanéncia da estrutura hierdrquica dessa sociedade e das
relacbes comerciais que esse interesse capitalista representa. (GASTALDO, 2005)

Apesar das pecgas publicitarias veiculadas na revista O Cruzeiro apresentarem
produtos para um grupo com bom poder aquisitivo, € possivel perceber através delas
como as funcdes estao delimitadas pelas relacées de género. A imagem presente no
anuncio do Sal de uvas PICOT (figura 12) traz a representacéo do “trabalho” da
mulher: cuidar dos filhos. Nenhuma outra funcédo profissional era mais importante do
gue ser boa méae e boa esposa. Mesmo doente ela ndo pode faltar a essa tarefa que
€ um obrigacao natural. Segundo a propaganda era preciso que as maes evitassem
“os transtornos digestivos, os quaes prejudicam a saude da creanga”. Na cena
observamos que apesar de uma face adoentada, ela ndo poderia abandonar seu
bebé. No texto ainda se apresenta mais uma funcdo. Dependia da mée a saude do

filho devido a amamentacédo. Sua existéncia se legitimava pela maternidade.
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Figura 12 — Laxante suave
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O Cruzeiro, 19/03/1932, anno IV, n° 19, p.12
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

A maternidade compulséria e o desenvolvimento da maternagem® era algo
inerente a condicdo feminina. Era o principal atributo, a virtude maior. Aquelas que
ndo desenvolviam isso, ndo desempenhavam esse papel, eram vistas com desdém
pela sociedade, como anormais. Ndo era sé através da publicidade que a revista
vendia esses ideais. Muitas colunas construiam representacdes, ou as reproduziam,
de como ser homem ou mulher naquele contexto, criando condi¢cdes para a

manutencao das relacdes de género e de poder.

> Segundo Badinter (1985) maternidade refere-se ao ato de parir um bebé, condigdo da fémea.
Maternagem € uma construcéo histérico social que pode ser exercida por homens e mulheres mas
acaba condicionada a esta Ultima. Consiste em cuidar e educar moralmente a criangca para a vida em
sociedade.
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[...] essas colunas enfatizavam para suas leitoras atributos como o de ser
mae, esposa, dona-de-casa, definindo-as por caracteristicas como a pureza,
docura, resignacéo, tudo isso somado a uma vida mais reservada ao privado,
acasa e ao lar. Essas identidades construidas seriam ideal socialmente para
as mulheres. Por outro lado, para os homens, atribuia-se o espirito
aventureiro, o trabalho fora de casa, a vida publica e todos as caracteristicas
gue lhe seguiam, como a boemia, as farras, os namoros e as relacées fora
do casamento. (MARQUES, 2015, p. 482)

Para a mulher o trabalho deveria ser passageiro, transitorio, uma vez que sua
funcdo era ser mae e esposa. Poderiam trabalhar as solteiras, até se casarem, as
villvas e as solteironas. Para os homens o trabalho tinha outro peso, fazia parte da
sua masculinidade a sua capacidade provedora. A ele pertencia o espac¢o publico,
local onde ocorre a producdo, enquanto a mulher fica no espaco privado e apenas
reproduz em sentido amplo, desde o parir até na manutencdo de um lar feliz e
préspero.

Entre as mulheres das camadas populares havia mais autonomia nas
relacdes conjugais, pois trabalhavam e proviam o sustento de si mesmas e da familia.
Lutavam pela sobrevivéncia através de atividades que “sujavam e enfeavam” a

cidade, tais como artesanato caseiro e o comércio ambulante.

[...] os homens pobres encontravam nas mulheres um abrigo seguro em face
dos dissabores da existéncia marcada pelo desemprego ou pelos parcos
ganhos. N&o conseguiam, porém, desfrutar uma relacdo mais igualitaria com
suas companheiras, ja que sobre eles incidiam o estereétipo dominante de
gue a mulher era sua propriedade privada sobre a qual tinha um poder
ilimitado. A inseguranca e a frustracdo decorrentes da impossibilidade de
exercer concretamente o papel que lhes era prescrito exacerbavam sua
agressividade. (SOIHET, 2010, p. 380)

O homem leitor da revista O Cruzeiro era aquele gue sustentava seu lar. O
trabalho masculino tinha outra importancia, ndo era uma obrigacdo apesar de sua
funcdo ser prover a familia. Ele poderia deixar de trabalhar caso estivesse doente.
Isso néo feria sua masculinidade como ocorria se a mulher deixasse de cuidar dos
filhos e da casa. O anuncio do TRANSPIROL comprimidos (figura 13) apresenta um
escritorio s6 com trabalhadores homens e uma mesa vazia. A legenda atribui um valor
diferente a fungéo do trabalho para o homem. Ao contrario da peca anterior, em que
a mulher estd desempenhando o seu papel de mae, mesmo doente, 0 homem vai para
casa onde sera cuidado por uma mulher. Nas pecas publicitarias veiculadas pela
revista O Cruzeiro ndo foram observadas referéncias ao trabalho profissional feminino,
apesar de anuncios que apresentavam mulheres secretarias ja serem comuns nesse

periodo histérico.
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Figura 13 — Ausente
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Na década de 1960 os padrdes de comportamento comecaram a sofrer
alteracOes e a sociedade passou a perceber essas mudancas. Apesar da mulher
conquistar espaco no mercado de trabalho, ainda eram a ela dirigidos os anuncios de
produtos de limpeza, panelas, eletrodomésticos. As propagandas precisavam
convencer a mulher que trabalhava fora e queria mais autonomia e também aquela
que desejava ser moderna através da leitura de revistas enquanto continuava
cuidando da casa, dos filhos e do marido. (AZAMBUJA, 2006)

O anuncio da maquina de costura ELNA Supermatic (figura 14) apresenta a
modernidade que permitia realizar inUmeras tarefas sem a necessidade de
treinamentos. Isso era importante para a mulher leitora da revista. Seus dias eram
preenchidos com o cuidado do lar e dos filhos, ela precisava consumir produtos que
permitissem praticidade. ELNA “é completa, é perfeita... € maravilhosa!”, qualquer
mulher que se visse representada nessas qualidades, ou mesmo desejasse possui-
las, “precisava” ter a nova maquina de costura automatica. Além disso, seria um

presente de Natal dado pelo marido, aquele responsavel pela vida financeira da
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familia. De posse da maquina essa mulher poderia complementar a renda familiar sem

sair de casa ou simplesmente costurar para a propria familia, tratava-se de “um novo

estagio na costura doméstica ou profissional”.

Figura 14 — Perfeita, maravilhosa
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O Cruzeiro, 03/12/1955, ano XXVIII, n° 07, p. 88
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

Enquanto a representacéo de esposa-mae ideal era aguela que pertencia aos

filhos e nao tinha outra escolha, mesmo contando com empregadas, era sua
responsabilidade a harmonia e o cuidado da familia, a masculinidade representada
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nos anuncios publicitarios veiculados pela revista era de provedor, aquele que
produzia no ambiente publico a manutencao do espaco privado. A pe¢a que anunciava
0s voos da SUPER-CONVAIR da REAL (figura 15) apresenta esse homem que chega
do trabalho e é esperado pela familia. No espaco publico, uma lanterna de um carro
e o0 homem para o qual a menina corre saindo de casa. Sua presenca num espago
que néo |he é autorizado € justificada pela presenca masculina do pai. Na porta do lar,
a bela esposa a espera do seu marido, cuidando do filho pequeno, afinal era ela a
responsavel por educar moralmente as criancas. O comportamento da mulher, seja
qual fosse sua posicao nas relacdes familiares, ajudava na manutencéo da posicao
social do homem. Apesar da autoridade familiar ser masculina, eram as mulheres da
familia que cuidavam da imagem que se publicizava do homem.

O servico anunciado nao era destinado a pessoas de camadas de baixo poder
aquisitivo, uma vez que faz a referéncia em economia de tempo. Ele é descrito como
algo confortavel que s6 algumas pessoas poderiam desfrutar em beneficio da familia,

pois “teria a alegria de chegar descansado e feliz para os bracos da familia”.



61

Figura 15 — Chegar depressa
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O Cruzeiro, 16/01/1960, ano XXXII, n° 14, p.71
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

E necessario perceber que essa familia burguesa era composta por “um sélido
ambiente familiar, o lar acolhedor, filhos educados e esposa dedicada ao marido, as
criancas e desobrigada de qualquer trabalho produtivo representavam o ideal de
retiddo e probidade, um tesouro social imprescindivel.” (D'INCAO, 2010, p. 223) Para
as mulheres das camadas populares a realidade era outra. Suas criancgas ficavam sob

a vigilancia de irmédos mais velhos ou mesmo fechados em um quarto. Nos corticos
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em que moravam desenvolviam-se redes de solidariedade que garantiam a
sobrevivéncia de seus familiares.
[...] exerciam os desvalorizados trabalhos domésticos, fundamentais na
reposicdo diaria da forca de trabalho de seus companheiros e filhos; como
ainda produziam para o mercado, exercendo tarefas como lavadeiras,

engomadeiras, doceiras, bordadeiras, floristas, cartomantes e os possiveis
biscates que surgissem. (SOIHET, 2010, p. 365)

Esse modelo de familia, apesar de completamente fora da realidade das
camadas populares, era um ideal a ser conquistado. Para a mulher os requisitos para
futura esposa eram boa reputacdo e prendas domésticas. Para o homem ser
considerado um bom futuro marido precisava ser “honesto e trabalhador, capaz de
manter a familia com conforto” (PINSKY, 2010, p. 618). Além disso, a historiadora
aponta que havia uma idade para que os casamentos acontecessem. Na década de
1950, em Sé&o Paulo, as mocgas casavam-se geralmente aos 23 anos, se passasse
dos 25 anos ainda solteira sofria varios constrangimentos. Os rapazes assumiam o
papel de marido entre 26 e 27 anos, porém, ainda que aos 30 anos estivessem
solteiros, nenhuma pena recaia sobre eles. Nas cidades interioranas a idade para
contrair matriménio era ainda mais jovem.

Enquanto o trabalho feminino, ainda que tenha crescido nos anos 1950, era
alvo de muitos preconceitos, uma vez que dedicando-se a vida profissional os
cuidados com a estabilidade do matriménio sofriam prejuizos, ao homem era permitido
outras atividades para além do trabalho. Ele precisava descansar depois de um dia
exaustivo de producao. “Nem so6 o trabalho dignifica o homem. Os lugares que ele
frequenta também.” Esse era o slogan da propaganda do Terraco lItalia (figura 16).
Nesse espaco era possivel escolher dentre os quatro ambientes, para um aperitivo ou
um jantar dangante. Ao homem era dado o direito ao descanso junto a seus pares,
uma vez que o que fazia era trabalhar e prover o sustendo da casa. Para a mulher, o
cuidado com a casa era entendido como algo inerente ao seu sexo bioldgico, ndo era
visto como “trabalho”, mas como obrigag¢ao natural. Todas as formas de diversao eram
realizadas junto da familia. Diante disso, ela ndo poderia queixar-se ou reclamar sob
pena de ser julgada como displicente em relacédo as suas fun¢des. Essa forma de
significar as relagbes de poder através das representacbes de género foram
analisadas por Scott (1995) como elemento constitutivo das relagdes sociais a partir

das diferencas estabelecidas entre os sexos.
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Figura 16 — Relax
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O Cruzeiro, julho 1975, ano XLVII, n°® 20, p. 51
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

Até a década de 1960, muitas atividades de lazer eram desaconselhadas ou
mesmo interditada as mulheres que ndo desejassem ser alvo de maledicéncias por
parte da sociedade. A elas as atividades relacionadas a vida doméstica eram
entendidas, ou deveriam ser, como prazerosas. Por ndo se tratar de um trabalho
produtivo como os realizados por homens, o lazer era cuidar da casa, do marido e dos
filhos. Os momentos livres deveriam ser ocupados com trabalhos manuais fazendo
roupas para as criangas, artesanatos para decorar a casa ou mesmo reforcar a
economia domeéstica, cursos de culinéria para aperfeicoar seus pratos e agradar ao
marido. (MIGUEL,; RIAL, 2013)

Com as mudancas ocorridas ao longo da década de 1960, as mulheres
passam a exigir um espaco maior no mundo publico. Contudo, as areas direcionadas
a elas ainda eram restritas como se pode observar na propaganda de cursos para
formacado profissional por correspondéncia do Instituto Monitor (figura 17) que

continuava destinando aos homens atividades relacionadas ao mundo das exatas e
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para as mulheres atividades como corte e costura que “costurando para si e seus
familiares, ou fazendo da costura uma profissdo, encontrara a mulher, neste curso,
uma maneira de economizar ou ganhar dinheiro”, ou Madureza Ginasial que

corresponde “ao ponto de partida para o prosseguimento dos estudos”.

Figura 17 — Caminho certo
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O Cruzeiro, 20/01/1970, ano XLII, n°® 04, p. 103
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana
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Por mais que o trabalho profissional feminino ndo fosse prioridade para o
grupo destinatario da revista, ele existia principalmente entre as mulheres das
camadas populares. Era inevitavel que desempenhassem func¢des remuneradas fora
de casa para evitar a miséria. Claudia Fonseca em seu texto “Ser mulher, mae e
pobre” (2010) apresenta disputas judiciais nas quais se percebe a representacao
criada sob a mulher trabalhadora. Muitas vezes, vinha dela o sustento do lar e mesmo
assim sua contribuicdo financeira era um mero complemento a renda masculina. A
presenca de pecas como essa permite inferir que apesar das tematicas abordadas
pela revista voltarem-se as camadas médias da populacéo, grupos populares também
consumiam a publicagao.

A mulher pobre, cercada por uma moralidade oficial completamente desligada
de sua realidade, vivia entre a cruz e a espada. O salario minguado e regular
do seu marido chegaria a suprir as necessidades domeésticas sé por um
milagre. Mas a dona de casa, que tentava escapar a miséria por seu préprio
trabalho, arriscava sofrer o pejo da “mulher publica”. Em vez de ser admirada
por ser “boa trabalhadora”, como o homem em situagéo parecida, a mulher

com trabalho assalariado tinha de defender sua reputacdo contra a poluicéo
moral, uma vez que o assédio sexual era lendario. (FONSECA, 2010, p. 516)

Com o advento da urbanizacdo e da industrializacdo, que ampliava as
oportunidades de trabalho para os homens, foi se delimitando ainda mais os espacgos
profissionais para as mulheres. As tarefas que mais se aproximavam da “natureza”
feminina eram aquelas que indicavam o cuidado, dentre elas o magistério. Isso nao
se deu sem polémicas e resisténcias. De acordo com Guacira Lopes Louro (2010b)
haviam aqueles que diziam ser uma grande insensatez entregar a educacéo formal
das criancas as mulheres, pois estas tinham cérebros pouco desenvolvidos pelo
desuso. Por outro lado, outras vozes defendiam que lecionar implicava atitudes
naturalmente femininas: paciéncia, ternura, afetividade, doa¢éo. Era uma espécie de
extensdo da maternidade, um sacerddécio, argumento que trouxe dificuldades em se
discutir questdes ligadas a carreira, salario, condi¢des de trabalho.

Esse discurso afastou os homens da docéncia, para outras ocupagcdes muitas
vezes mais rentaveis, e legitimou a entrada das mulheres nas escolas como uma
forma de ampliagédo de seu espaco de atuacao, antes restrito a familia e a igreja. Aos
homens cabia a construcdo do futuro grandioso da nova nacdo apos a tomada do
poder pelos militares em 1964. A propaganda da Mercedes Benz do Brasil S.A. (figura
18) apresenta um menino com ferramentas apertando parafusos de um caminhao de

brinquedo. Trata-se do “simbolo do amanha”, filho do trabalhador honesto e ordeiro
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que € a imagem do Brasil naquele periodo. “Labor e esforgo pela emancipagao
econbmica do pais” era um slogan que combinava com o0 novo momento politico e
econdbmico brasileiro. Em agosto de 1964, foi lancado o PAEG (Plano de Acéo
Econbmica do Governo) que nao tinha um carater de planejamento estratégico da

economia, mas varias medidas de intervencéo que reforcavam os lagos do Brasil com

o0 capitalismo mundial, controlando os gastos e estimulando a vinda de capitais
estrangeiros através de multinacionais (FICO, 2016; NAPOLITANO, 2016).

Figura 18 — Simbolo do amanha
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O Cruzeiro, 09/01/1965, ano XXXVII, n°® 14, p. 67
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

ES-BENZ DO BRASIL S.A.
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A divisdo sexual do trabalho ocorria desde a tenra idade. As meninas
aprendiam e auxiliavam em tarefas domésticas e 0s meninos eram incentivados a
ocuparem as ruas, exercendo sua liberdade. Havia um grande temor de que se
aprendessem atividades consideradas femininas, isso interferisse em sua orientacéo
sexual. Mesmo quando o saber escolar deixou de ser privilégio de meninos, era muito
comum homens com diplomas universitarios e as meninas ndo terminarem 0 curso
secundario. Aquelas que prosseguiam 0s estudos quase sempre optavam por
carreiras ditas femininas, tais como o Magistério e a Enfermagem.

A condicdo de dependéncia e subordinacdo das esposas aos maridos era
estabelecida por lei. No Cddigo Civil de 19166, no Artigo 6°, a mulher casada era
civilmente incapaz a certos atos ou a maneira de exercé-los enquanto durasse o
matrimonio, nivelada aos menores, silvicolas e prodigos. Somente em 1943 é que a
legislac@o permitiu as mulheres exercerem trabalhos fora do lar sem a autorizagéo
expressa do marido. SO deixaram de ser reconhecidas como “incapazes” com o
Estatuto da Mulher Casada de 19627, que da nova redagdo ao Artigo 6°, retirando a
mulher e reconhecendo sua “condicdo de companheira, consorte, colaboradora dos
encargos da familia, cumprindo-lhe velar pela dire¢cdo material e moral desta”
(SCOTT, 2013, p. 23). A nova configuracao familiar no contexto da urbanizacéo e
industrializacdo nao alterou a condicéo de reproducéo.

A “nova familia” também exigia uma “nova mulher”: uma mé&e dedicada que
dispensava especial aten¢do ao cuidado e a educacao dos filhos (n&o
recorrendo mais as amas de leite, por exemplo), responsabilizando-se
também pela “formagdo moral” das criangas. Essa “nova mulher’ seria
também a esposa afetiva, ainda submissa ao marido, mas ndo mais
completamente se voz. Desobrigada agora de qualquer trabalho “produtivo”,
a mulher estaria voltada inteiramente aos afazeres do lar, o espaco feminino
por exceléncia, ao passo que o espaco publico seria 0 dominio dos homens.

O homem por sua vez, deveria ser o Unico provedor da familia. (SCOTT,
2013, p.17)

Apesar de grandes mudancas no mundo do trabalho ocorrerem a partir da
década de 1970, as mulheres continuaram com a responsabilidade pelas atividades
domeésticas, vigiadas e culpadas pelo senso moral que ainda atribui o fracasso familiar

ao fato de deixarem o lar em busca de uma vida profissional.

6 O texto integral do Cédigo Civil de 1916 esta disponivel no endereco eletrénico
https://lwww.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L3071.htm

7O texto integral do Estatuto da Mulher Casada de 1962 esta disponivel no endereco eletrdnico
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/1950-1969/L4121 .htm#artl


https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L3071.htm

68

2.2.3 Dona de casa e Chefe de familia — representacfes de género e papéis sociais

A delimitacdo de espacos de acordo com 0 género € marcante nos anuncios
publicitarios veiculados pela revista O Cruzeiro entre os anos de 1930 e 1975. Além
disso, as relacbes de poder estdo expressas nas imagens de forma que os leitores
logo se veem representados, ancoram e objetificam aquele produto anunciado. A
mulher das camadas sociais média e alta cuidava do lar, a saude da familia era sua
responsabilidade, a manutencdo de um casamento harmonioso devia ser seu grande
desejo. Para tanto, seu lugar era o espaco doméstico, da reproducéo, privado. Aos
homens cabia a provisdo da familia, a manutencdo da ordem e da honra. Para eles o
lugar era publico, no qual se produz.

O espaco publico moderno foi definido como esfera essencialmente
masculina, do qual as mulheres participavam apenas como coadjuvantes, na
condicdo de auxiliares, assistentes, enfermeiras, secretarias, ou seja,
desempenhando as fun¢des menos importantes nos campos produtivos que
Ihes eram abertos.

As autoridades e os homens de ciéncia do periodo consideravam a
participagdo das mulheres na vida publica incompativel com sua constituigao
biologica. Os argumentos criados ou reproduzidos e até as classifica¢des

preconceituosas que pregaram converteram-se em codigos que aos poucos
passaram a reger as relagdes entre os sexos [...]. (RAGO, 2010, p. 603)

Uma peca publicitaria que chama a atencéo nesse sentido € relacionada a um
objeto comum: a caneta. Em 1947, a SHEAFFER (figura 19) langou para os homens
Triumph Valiant uma caneta sélida, um instrumento para escrever com equilibrio e
firmeza. Para as mulheres a Triumph Tuckaway, caneta graciosa e bonita para se
levar na bolsa. Em 1964, a mesma marca langcou Miss Universe, nas cores vermelha
e dourada. O texto apresenta e qualifica o produto, repetindo varias vezes as palavras
“feminina”, “mulher”, bem como adjetivos femininos. A persuasao se da pela seducéo
e 0 prestigio em portar o objeto, uma vez que foi produzido em pequena quantidade.
O que diferencia a caneta feminina é a auséncia do “clip”, afinal uma mulher nao
precisa ter a caneta sempre a mao e carrega-la no bolso. Esse é um atributo
masculino, aguele que detém o poder de decisdo. No espaco feminino ela serve para

anotacdes sobre o mundo domeéstico.
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Figura 19 - Para ele e para ela
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O Cruzeiro, 04/01/1947, ano XIX, n°® 11, contra capa
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

A preocupacdo com a demarcacao de papéis sociais era tamanha que o
proprio presidente Getulio Vargas assina um decreto-lei em 19 de abril de 1941, o qual

dispde sobre a “organizacao e protecao da familia”.

[...] afirmava que o Estado faria educar a infancia e a juventude para a familia:
Devem ser os homens educados de modo que se tornem plenamente aptos
para a responsabilidade de chefes de familia. As mulheres sera dada uma
educacéo que as torne afeicoadas ao casamento, desejosas da maternidade,
competentes para a criagdo dos filhos e capazes da administracdo da casa.
(SCOTT, 2013, p.20)
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Essa representacéo de masculinidade permanece em 1955 na apresentacao
da lanterna a pilhas Eveready (figura 20). Um produto util que leva a luz instantanea
em qualquer lugar. Os valores promovidos remetem ao espaco publico e quando
doméstico envolvem coragem e atitude ao verificar a distribuicdo elétrica ou o viveiro
de aves. A praticidade era uma qualidade masculina e a escolha do presente de Natal
deveria ser pensando nisso “um presente util para o ano todo”. As atividades de lazer
apresentadas pela peca demonstram um acampamento, bem como o destemido
rapaz que enfrenta a noite de posse da lanterna, sem necessariamente a presenca da

familia como era o lazer feminino.

Figura 20 - Presente para ele
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O Cruzeiro, 10/12/1955, ano XXVIII, n° 08, p.50P
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

Produto moderno, econdémico e que auxiliara nas tarefas diarias. Essa foi a
apresentacao da fita adesiva Fita Celulose Scoth (figura 21). Persuadindo pelo clima
de confianca e exaltando as fun¢des fundamentais do produto € possivel perceber a
divisdo dos papéis sociais: as maos femininas, marcadas pelo esmalte nas unhas,

apos as mulheres abandonarem as luvas havia a preocupacdo no cuidado e na
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apresentacdo das maos, o utilizava para fazer embrulhos e deixar um bilhete “Senhor
padeiro, favor ndo deixar pao hoje”, afinal a mulher moderna cuidava do lar. Ja as
maos masculinas apareciam em ambiente de trabalho, fixando o mata-borrdo e
consertando o livro para leitura. O homem moderno continuava sendo o provedor, a

dicotomia entre publico e privado, a delimitacdo dos espacos era evidente.

Figura 21 - Cola sem igual

O Cruzeiro, 03/12/1955, ano XXVIIl, n° 07, p. 31
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

Esse anuncio, de 1955, permite refletir sobre as relacdes de género a medida
em que compara as atividades que podem ser desenvolvidas por homens e mulheres
com um mesmo produto. Ao definir como as pessoas significam e interpretam suas
vivéncias, resultam préaticas sociais que revelavam as representacdes construidas
sobre o que cabe ao homem e a mulher, reforcando estereétipos que continuavam

delimitando espacgos de atuacao.
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Desde o momento que comeca a reformulacdo das cidades para um
“afrancesamento”, a rua passa a ser um perigo para as mulheres das camadas mais
altas. Uma mulher honesta ndo deveria sair s0, apesar de estimuladas a passeios em
teatros e a casas de cha, deveriam sempre estar acompanhadas. Essa recomendacao
ja néo era aplicada as mulheres das camadas populares.

[...] a proposta burguesa, referendada pelos médicos, sobre a divisdo de
esferas que destinava as mulheres o dominio da 6rbita privada e aos homens,
o da publica. [...] A rua simbolizava o espaco do desvio, das tentagdes,
devendo as maes pobres, segundo os médicos e juristas, exercer vigilancia
constante sobre suas filhas, nesses novos tempos de preocupacdo com a
moralidade como indicagdo de progresso e civilizagdo. Essa exigéncia
afigurava-se impossivel de ser cumprida pelas mulheres pobres que

precisavam trabalhar e que para isso deviam sair as ruas a procura de
possibilidades de sobrevivéncia. (SOIHET, 2010, p. 365)

Essa delimitacdo de lugares “de homem” e “de mulher” é nitida na imagem de
um sertdo moderno por ja possuir um refrigerador a querosene: Gelomatic 700 IBESA
(figura 22). A divisdo dos espacos ocupados, as representacdes sobre masculino e
feminino e as relagfes de poder sdo marcantes. O ambiente da peca pode ser dividido
em dois quadros: a casa (espaco privado) onde esta a mulher e a menina, e o jardim
(espaco publico) onde estédo os personagens masculinos. A mulher servindo refresco
e a menina segurando a boneca estavam na fronteira do que Ihes era permitido: a
porta de casa, da qual se pode ver a cozinha, local de trabalho feminino, com lampiéao
demonstrando a inexisténcia de energia elétrica. O menino brincava com o cavalo ao
ar livre, revelando a liberdade dada aos homens. A velocidade, a agressividade, a
produtividade sdo valores (re)transmitidos pelo anuncio. O homem provedor se

reconhecia, afinal ele merecia refrescar-se apds o trabalho duro do mundo rural.
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Figura 22 - Sertdo moderno

O Cruzeiro, 17/12/1955, ano XXVIII, n° 09, p.63
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

E possivel problematizar a representacédo de “mulher” do sertdo, branca, que
se ocupa das atividades domésticas. Essa realidade correspondia a uma pequena
parcela da populacao feminina que vivia no campo. Miridan Knox Falci (2010) aponta
essas diversas feminilidades de acordo com a condi¢do sécio econdmica da familia.
Apesar de algumas contribuirem para o sustento do lar através de “quitutes”, isso era
feito as escondidas. “[...] essas atividades, além de n&o serem muito valorizadas, néo
eram bem vistas socialmente. Tornavam-se facilmente alvo de maledicéncia [...] que
acusavam a incapacidade do homem da casa.” (p. 249) As relagbes de poder
decorrentes dos papeis sociais eram presentes com for¢a ainda maior nas regides

mais afastadas dos centros urbanos. Apesar da vida urbana praticamente ser
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inexistente no inicio do século XIX, ela era influenciada pelos padrdes da aristocracia
portuguesa e do cotidiano dos fazendeiros, levando esse modelo de familia patriarcal
ainda por muitos anos. (D"'INCAO, 2010)

Desde o governo Vargas, quando se deu um impulso a industrializacéao
brasileira, as atividades rurais e a vocagdo agricola deixam de ser a Unica base da
economia. Parte das fabricas que se estabeleciam nos centros urbanos, eram de
pessoas que ndo tinham relacdo com os capitais vindos do campo e isso comecava a
mudar os comportamentos paulatinamente.

A mulher urbana, elegante e moderna também tinha ao seu alcance o
beneficio do Refrigerador Frigidaire da General Motors do Brasil AS (figura 23), que
facilita sua vida. Ela organizava suas responsabilidades domésticas e seu trabalho
fora de casa, podendo fazer compras uma vez por semana e armazenar tudo. Marina
Maluf e Maria Lucia Mott (1998) discutem esse acesso as inovacgdes tecnoldgicas, as
quais nao beneficiaram de forma homogénea a populagdo, tanto pela questao
financeira quanto pela aceitacdo da novidade. Ao consideramos o publico da revista,
as mulheres apresentadas eram aquelas que compravam, consumiam e

comportavam-se como determinava o discurso publicitario (DIAS, 2015).
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Figura 23 - Mulher moderna
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Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

n.- ()

“Pmpa-Corronte”, wma excluuvidade Frigidaire,

Uma representacdo presente na propaganda da Frigidaire (figura 23) é a da
mulher fazendo compras. O fato de ir as compras visto como algo da “natureza
feminina”, como lazer e entretenimento, foi construido a partir do momento em que ela

era a responsavel pelo abastecimento da despensa da casa. O marido ndo devia ser
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aborrecido com esses detalhes domésticos. Como o lazer para elas estava sempre
vinculado a harmonia do lar, fazer compras tornou-se uma atividade comum no
cotidiano feminino.

As pecas referentes aos presentes de Natal apresentam nitidamente a divisdo
de papeis femininos e masculinos. Enquanto a lanterna (figura 20) era um bom
presente para os homens, os presentes para as mulheres remetiam aos cuidados com
a casa e com a familia. A dona de casa e mée precisava de artigos que auxiliassem
nas tarefas domeésticas. O homem era o provedor que trabalhava, produzia, para levar
a modernidade ao lar. Essa continuidade € possivel perceber na publicidade de
eletrodomésticos Arno de 1955 (figura 24) e Walita de 1965 (figura 25).



Figura 24 - A familia em festa

O Cruzeiro, 10/12/1955, ano XXVIII, n° 08, p.90
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais
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O slogan do anuncio dos produtos Arno (figura 24) afirma que “a familia esta

em festa”, logo, para que a felicidade do Natal fosse completa era preciso consumir o

que foi apresentado. A bola que enfeita a arvore traz o reflexo da harmonia familiar

diante do homem/pai que presenteia a agradecida esposa/mae com um aspirador de

pd, enquanto a menina/filha observa encantada uma batedeira. A apresentacdo dos

eletrodomésticos segue a mesma delimitagcdo de espacos e papeis. A batedeira

portatil Arno poderia ser levada a qualquer canto da cozinha, espaco feminino. Assim

como a propaganda do refrigerador Frigidaire (figura 23) a imagem da dona de casa
sofre alteracdes, afinal ela era uma mulher moderna.

[...] a propaganda impressa comegava a exibir a imagem de donas de casa

sem 0s aventais. Esse antigo registro do trabalho doméstico foi transposto

para o corpo das empregadas, enquanto a dona de casa ilustrada pela

publicidade, sempre branca e bem arrumada, sorria, mostrando-se adepta

aos novos eletrodomésticos coloridos, praticos e faceis de usar.
(SANT'ANNA, 2014, p. 113)

O mesmo padrao se repete na propaganda dos produtos Walita (figura 25),
guando a modernidade € apresentada pelo consumo de produtos que facilitariam a
vida da dona de casa como o ferro elétrico automatico. O homem provedor “é um amor
e merece um beijo” pela preocupagdo com a esposa. A filha fica encantada com a
batedeira e afirma que o “papai sabia escolher presentes”. Até o gato, animal de
estimacgao, confirma que “a casa vai ficar um sonho” com a nova Enceradeira de trés
escovas” e como esse “Papai Noel” era bom, pois cumpria sua fungao de provedor.
Isso mostra a naturalizacdo dos papeis atribuidos ao género, bem como a
demarcacao de espacos.

No periodo do “milagre econémico” brasileiro, a euforia pelo consumo era
cada vez mais incentivada. Era uma forma de exercer a “liberdade”, o direito de
comprar, uma vez que “direitos como opinar, discutir, votar e lutar, ndo satisfaziam
interesses imediatos e eram deixados em segundo plano.” (FIGUEIREDO, 1998, p.
29)
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Figura 25 - Papai Noel € um amor

Puza! Que classe lem o papai para escolher
presenles. Esla Baledeira de Bolos Walila
- Modélo Jubileu ¢ realmenle um encanlo.
Tem tudo, é complela ¢ como ¢ bonila.
Vamos fazer grandes bolos, logo, logo.
E com que facilidade.

Francamenle, #xe pessoal descob
coisa! Sempre, nu:: época z

roa ganha grandes presen
‘;’:‘pni Noel. Bste ano, ela ganhou
Enceradeira Walila de 3 Esceas. Ve
casa rai ficar um sonho.

Vire
‘el é mesmo um amor.
Noel :ue i e
ida. Este novo Ferro
Elétrico Aulomalico ‘Vllll‘le. modélo pre-

Meu Papai
pensando em presen
Jocililem a minha ©

um
miado, foi uma grande ida. Merece

beijo quem pensa assun.

O Cruzeiro, 18/12/1965, ano XXXVIII, n® 11, p.49
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

As pecas publicitarias que anunciavam eletrodomésticos denotam a

transformacao por que passava a figura feminina. Os textos apresentavam a “rainha

el

do lar”, enquanto as imagens veiculavam ideias de modernidade e liberdade.

(AZAMBUJA, 2006) O conservadorismo ainda era muito presente na classe média, a
qual Carla Pinsky (2014) categoriza como “guardia da moral e dos bons costumes”, o
que justifica a presenca dessa dualidade na revista O Cruzeiro.

A imagem da mulher moderna era “vendida” nas revistas de elite, com maior
poder aquisitivo para o consumo das modas e viagens. A revista “O Cruzeiro”
€ um exemplo desse tipo de periédico. Podemos ligeiramente comprovar tal
fato, pelo motivo de seu alto preco e de sua publicacdo semanal. Certamente
poucas eram as mulheres que toda semana dispunham de tal valor para
comprar uma revista. O conteddo das reportagens da revista “O Cruzeiro”
também denunciava esta elitizacao, pois seu leitor deveria ter no minimo uma



80

média intelectualidade para interessar-se por seus conteddos. (AZAMBUJA,
2006, p. 86)

O homem leitor da publicacédo recebia a mensagem de que seria amado por
preocupar-se em facilitar a vida de sua esposa, presenteando-a com produtos de
qualidade. A presenca dessa masculinidade hegeménica é reafirmada em outras
paginas desse mesmo ano. O chefe de familia tinha o poder de deciséo, era o leitor

fiel do O Jornal do Rio de Janeiro (figura 26). Estando bem informado, protegia a
familia. Ele era “maior” em poder e lideranga.

Figura 26 - O chefe da familia

"o chefe da familia, o homem que decide,.é LEITO
- —— de O JORNA

ORGAO LIDER DOS DIARIO i
8 ASSBO

ORGAO LIDER NA LUTA PELOS IDEAIS DE &

ORGAO LIDER EM DIFUSAO POR MEIO DE ASSINATUR

Junte-sg. PoiIs ao namero

gg assinantes inteiramente sa

€om o nosso sistema de assi

DOMICILIAR ESPECIAL"
Peca sua assinatur

’ a dom {
Em cérca de 2 anos, de 1962 pelos telefones: e
até hoje, o aumento de assina-

turas de O JORNAL " NO RIO
(ot s foi alem 23-9180 R/

¢ EM s. PauLO 36-237

i,

O Cruzeiro, 09/01/1965, ano XXXVII, n° 14, p.40
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

As relagbes familiares ensinavam desde cedo o lugar social a ser ocupado por
homens e mulheres. Até mesmo as brincadeiras agiam de forma pedagdgica,
indicando o que se espera quando atingirem a idade adulta: “docilidade, meiguice,

serenidade e resignacao eram as caracteristicas consideradas femininas ao passo
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gue as esperadas dos vardes eram a coragem, o poder de decisdo e a competitividade
[...” (AREND, 2013, p. 71)

O casamento modelo atribuia direitos e deveres de acordo com o0 género. As
relacbes de poder eram construidas a partir da hierarquia na sociedade conjugal: o
homem era o chefe que dava a ultima palavra, detinha poder sobre esposa e filhos.
As tarefas domésticas relacionadas ao cuidado eram naturalmente exercidas pelas
mulheres e aos homens poderia ser solicitado apenas alguns reparos. Essa divisdo
nao poderia ser questionada uma vez que poderia ferir o equilibrio do casal.

O cuidado era um dever exclusivamente feminino. O anuncio do Sal de uvas
PICOT (figura 27) apresenta uma cena em que 0 pai parece nervoso acusando a
esposa e filha. A mée sentada, trabalhando com tecidos e linhas, chora enquanto a
menina busca protecao ao seu lado. A legenda “a culpa ndo € do menino é o figado
do pae’, justifica as atitudes agressivas do homem por ele n&o estar bem. Ele é vitima
do “mal do figado” e da “prisédo de ventre” que “sao pragas que desde épocas remotas
vém abatendo a humanidade e tém sido a causa de muitos lares infelizes”. A
responsabilidade com o cuidado da saude da familia aparece na frase final “Senhora:

faca presente hoje mesmo ao seu marido, d’um vidro do legitimo Sal de uvas PICOT".
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Figura 27 — A culpa é do figado

A Culpa nao é do Menino
€ o Figado do Pae
: QUANTAS esposas e filhos existem, soffrendo as

consequencias de um pae neurasthenico que,
- < s
Z sem saber é victima do seu figado enfermo ?

O mal do figado, assim como a prisdo de ventre,
sio pragas que desde epochas remotas vém abaten-
¥ do a humanidade e tém sido a causa de muitos
1 lares infelizes.

Decida corrigir o mal. Tome todas as manh3s em
jejum, uma colherzinha do agradabilissimo e effi-
» caz SAL DE UVAS PICOT, e se sentira como
“Yomem novo.

nhora : Faca presente hoje mesmo
ao seu marido, d’um vidro do legitimo

Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

A divisdo dos papéis sociais nas relacdes conjugais era marcante. “Os
maridos sdo maos enfermeiros”. Era o slogan da peca que apresentava A Saude da
Mulher (figura 28), um produto que poderia auxiliar nos incbmodos mensais. O
ambiente retrata o quarto do casal, no qual a esposa adoentada esta deitada e seu
esposo em pé |lhe diz “A culpa é tua. Estas enferma, sé porque és teimosa e néo te
tratas. Todos os mezes é a mesma coisa... Mas eu é que nédo tenho vocacao para
enfermeiro!” Assim como na propaganda do Sal de uvas PICOT (figura 27) o homem
é vitima do mau trabalho da mulher em relacdo ao cuidado com a saude. Outra vez
aparece a justificativa de que os homens sao assim mesmo, nao foram feitos para
‘cuidar’ e a culpabilizagdo da esposa pela falta de harmonia do casal “Cabe as
Senhoras evitarem, o quanto possivel, situagdes dessas, muitas das quaes sao faceis

de serem prevenidas”.
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Figura 28 — A culpa é tua

s30o maos enfermeiros.

- A culpa é tua. Estds enferma, sé porque és teimosa e ndo te tratas.
Todos os mezes ¢ a mesma coisa... Mas eu é que nio tenho vo-
cagao para enfermeiro! o . )

Os maridos sao assim: irritam-se quapdo as esposas adoecem, ©
gue basta para tornal-os maos enfermeiros, porque, com seu mao
humor, © que conseguem € apenas augmentar a affliccac ao afflicto.
Cabe as Senhoras evitarem, © quanto possivel, .snuaqoes_dessas, muitas
das quaes sao faceis de serem prevenidas. Assim, por exemplo,

OS INCOMMODOS DE SENHORAS

5 - & deverao nunca constituir uma origem de perturbagdes da saude, uma
i3 na=e de padecimentos como tao frequentemente acontece.
Cauosauso d’ “A Saude da Mulher” faz com que o apparecimento perio-
ico dos Incommodos se dé com perfeita normalidade, sem colicas, sem
d[l;(l)os do organismo, € a0 mesmo tempo combate o Rheumatismo, o
grﬁwiﬁsmo e os Males da Edade Ciitica.

A Saude daJRulher

O Cruzeiro, 26/12/1931, anno 1V, n°® 08, p.45
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais
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A construcao dessa representacdo feminina enquanto cuidadora se deu por
discursos que iam desde o religioso até o juridico. As normas de como a mulher
deveria ocupar seu tempo sempre giravam em torno de funcdes de mae, esposa e
dona de casa, tendo-as como atividades naturais. Esse “instinto” que leva ao cuidado
de outrem responsabiliza-a por “seus familiares ou porque estes se encontram em
desenvolvimento (criancas e adolescentes) ou em decorréncia de avancados
processos de envelhecimento e/ou adoecimento, necessitam de cuidados intensivos.”
(GUEDES; DAROS, 2009, p. 123)

A familia apresentada pela propaganda de Toddy (figura 29) denota a
realidade descrita acima. A esposa, sempre alegre, bem vestida e comportada, serve

ao marido, ao filho e a outra mulher mais velha. Toddy “durante sucessivas gerag¢des”
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esteve presente como “alimento de confianga de toda familia”. O papel feminino era
reproduzido de geracdo em geracao, naturalizado pela maternidade e pelo o que era
considerado o ideal da maternagem.

Figura 29 — Quem sabe... sabe
Téda a familia

sabe o que quer

E quem sabe... sabe

& D si 8 des Toddy se in-
;donﬁﬁcou entre milhdes e milhdes de pessdas
como o ali to mais delici mais com-

pleto, mais seguro, mais puro e mais prestigiado.
Entre adultos e criancas, em todo o mundo,
o delicioso Toddy ocupa um lugar privilegiado.
Quente ou frio, pela manh& & hora da

da, com as refeicdes ou entre as refeicdes,

a qualquer hora, Toddy é reconfortante,
alimenticio e delicioso.

Toddy contém cdlcio, ferro, fosfatos, protei-
nas, carboidratos e vitaminas, cientifi-
camente dosados, para render o mdximo
de nutrigdo. E Toddy diz a verdade.

Toddy é o alimento de
:onﬂz:-cu para téda a .
familia. Toddy é Unico.
Toddy n&o tem nem
pode fter similares.

Al

UM LATA DE TODDY EM CASA E UMA FONTE
PERMANENTE DE SAUDE, ENERGIA E PRAZER

O Cruzeiro, 03/12/1955, ano XXVIII, n® 07, p. 47
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

O cuidado com a alimentacao, a saude e o bem estar da familia deveria ser
entendido como algo prazeroso. Nao era um peso para a mulher ja que isso era sua
funcdo natural. Era preciso saber a dosagem certa para conduzir um lar, ndo poderia
gastar muito com as despesas domeésticas assim como nao podia ser econdmica
demais. A funcéo da esposa era manter a harmonia do lar e isso implicava administrar
bem a economia doméstica. (PINSKY, 2014)

A peca do Guarany — Corante Popular (figura 30) tem como ambiente a sala
de uma casa de pessoas de posses, pois ja possuiam uma radiola e revistas, coisa
incomuns nas classes populares. Era necessario renovar sempre o lar sem

comprometer as finangas da familia. Além disso, cuidar da casa era “um passatempo
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muito prazeroso”, deixar o0 ambiente agradavel era o dever da boa esposa para
receber o marido que se colaborasse com as tarefas do lar era por gentileza ou como
forma de distracdo. Era o lazer permitido as mulheres, assim como as radionovelas
que ndo atrapalhavam na realizacdo das atividades domésticas e fizeram muito
sucesso entre as décadas de 1940 e 1950. (MIGUEL; RIAL, 2013) A personagem do
anuncio representa a esposa que deveria estar sempre arrumada esperando seu
esposo, para que ele nao tivesse interesse nas mulheres que encontrava na rua.

Figura 30 - Passatempo

Com &ste modo econémico &% de reformar
‘ / N corﬁhas, -toalhinhcls e passadeiras

£ POPULAR ¥ oo

L o o —
O Cruzeiro, 04/01/1947, ano XIX, n° 11, p. 89
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais
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Essas regras de comportamento eram criadas pela elite e para a elite. Apesar
de ser desejo de muitos intelectuais e profissionais das camadas dominantes que
homens e mulheres tivessem como espelho a ordem burguesa, essa ndo era a
realidade da grande maioria dos brasileiros. (MALUF; MOTT, 1998) As regras eram
expressas em varias sessdes da revista, principalmente nas colunas destinadas as
mulheres.

Com arevolucéo sexual, a publicidade na década de 1970 comecou a explorar
a imagem do corpo feminino para vender seus produtos. Apesar de toda a
representacdo de modernidade nos utensilios de plastico Flex-a Carioca (figura 31),
0S papéis sociais estdo marcados pela posi¢do dos sujeitos. Tendo como destinatario
a dona de casa, a figura da familia aparece cercada por artigos coloridos. O homem
sentado tem de um lado a esposa e de outro a filha. Um pouco distante, o filho numa
postura desafiadora e independente, bem diferente daquela adotada pelas mulheres
da cena, que apresentam certa dependéncia do homem. O texto apresenta as
palavras “futuro” e “passo a frente”, sem contudo, romper com a ordem pré-

estabelecida.



Figura 31 - Era 2002

JA ESTAMOS NA ERA

Veja quanta coisa (e quanta coisa bonita)
a Flex-a Canoca fabnca

pensando em vocé. Dé um passo

3 frente — um passo para o luturo

sil de hoje.
::zn?r: marca Flex-a Canoca %
Por precos sempre a seu alcance. voc
encontra brinquedos. utilidades
domeslicas e uma variada linha d
pentes, todos colondos. pvahcos
e inquebraveis. pvoduz-dos::
ngoroso controle de qualidade.

FLEA

GB
zco. Rlo.--l-*"
Ruwm - andar_Sio Baus

O Cruzeiro, 01/01/1970 ano XLII, n° 01, p. 15
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

Uma inovacdo é o destinatario implicito no texto. No entanto, a mensagem
fica mascarada pela narrativa como a apresentada na pecga a seguir. A modernidade
se reafirma pela presenca da mulher de biquini e na referéncia a musica de sucesso

em 1969 “Pais Tropical”’, ja que produziam brinquedos para meninos como fusca,

violao e o pente flamengo, faltava apenas a “nega chamada Teresa”.

Moro num pais tropical
Abencoado por Deus

E bonito por natureza

Mas que beleza

Em fevereiro

Em fevereiro, tem carnaval
Tem carnaval,

87
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Tenho um fusca e um violao
Sou Flamengo e tenho uma nega chamada Teresa
(Pais Tropical, Jorge Ben, 1969)

Usando o recurso da fama pela aproximagdo com a composi¢cao de Jorge
Ben, gravada pela primeira vez na voz Wilson Simonal, o homem realizava o processo
de ancoragem descrito por Moscovici na figura daquele que ainda detinha poder e

presenca no espaco publico, enquanto & mulher € atribuido o valor de um objeto.

Figura 32 - Nega Teresa

S0 nos faltamesme fabricar”
uma néga chamaga Iefes:

O Cruzeiro, 15/12/1970, ano XLII, n° 51, pés capa
Fonte: Acervo Hemeroteca Digital da Biblioteca Nacional
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A referéncia & mulher enquanto objeto e a presenca de uma mulher negra
com 0 corpo quase nu, aparenta modernidade, principalmente em relagdo aos
produtos de plastico. No entanto, se coloca uma imagem da mulher que vivia sua
sexualidade de forma mais livre num esteredtipo de mulheres das camadas populares.
Estas ndo tinham um comportamento moral tdo engessado por tantas expectativas
em torno de um bom casamento. Apesar de muitos anos terem se passado apos a
abolicdo da escravatura no Brasil, ainda persistia a representacdo da mulher negra
como objeto a ser usado por quem tinha posses. Além disso, a postura provocante da
mulher no anuncio leva a seducao do destinatario implicito na mensagem, o homem.

No inicio da década de 1960, a pilula anticoncepcional comeca a ser difundida
no Brasil, ainda que pouco aceita, dando inicio a uma nova forma da mulher viver sua
sexualidade.

[...] representard um fator de liberagéo sexual e uma pec¢a fundamental para
0 questionamento de antigos valores como a exigéncia da castidade feminina.
Entretanto essas influéncias da pilula nos padrées de comportamento e na
mentalidade social s6 se fardo sentir com maior intensidade na segunda
metade dos anos 1960. A falta de informacdes adequadas, a moral vigente
as dificuldades de acesso a pilula e seus efeitos colaterais pesam

enormemente contra o uso deste anticoncepcional no inicio da década.
(PINSKY, 2014, p. 132/3)

De acordo com Débora Diniz (2013), a entrada da pilula anticoncepcional se
deu como uma forma de controle de natalidade e ndo como promocéo de direitos
reprodutivos da mulher. Além disso, as duas primeiras décadas de seu uso,
coincidiram com o periodo da Ditadura Civil Militar que restringia a circulacado de
informagao.

A mulher que vivia sua sexualidade com mais liberdade ap6s o advento da
pilula era vista com reticéncias pela sociedade tradicional, como uma ameaca aos
ideais da familia burguesa. A peca publicitaria que apresenta a hova MONARETA
DOBRAMATIC da Monark (figura 33) tem como ambiente um espa¢o com decoragao
natalina (festdo) em tons de azul. A bicicleta divide a cena com uma mulher de biquini
e casaco vermelhos, botas pretas, numa referéncia a Papai Noel. O texto do anuncio
qualifica e apresenta o objeto por meio de girias usadas pelos jovens da época,
destinatarios da mensagem. “Sabe o que é o quente, o bacana da nova Monareta
Dobramatic? N&o € o guidom Easy Rider que € ajustavel e se adapta ao tamanho do
ciclista. Nao é o espetacular selim conforto flutuante que alids também é ajustavel.

N&o é o revolucionario quadro Linha Reta. O bacana, o barbaro, o quente mesmo da
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nova Monareta Dobramatic e o conjunto dessas bossas. Bossas que fazem dela a
bicicleta mais moderna do mundo: [...] Bossas que fazem dela o mais genial presente
de Natal. Sem querer esnobar a velha guarda: va ser moderna assim la em casa.”

O avanco das industrias automobilisticas durante o governo de Juscelino
Kubstichesk e governos militares, colocou a bicicleta como meio de transporte das
camadas mais pobres da populacdo. A publicidade precisou reinventa-la para que

pudesse torna-la um produto atrativo ao publico que utilizava automoveis.

Ei_gura 33 — Moderna

-~

.
e 1|

o

O Cruzeiro, 08/12/1970, ano XLII, n® 50, p. 12/13

Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Paran&a
Além do uso das expressodes faladas pelos jovens daquele periodo, o uso do
simbolo hippie é outra referéncia a cultura juvenil. A década de 1960 foi de grandes
mudancas, desde a nova capital construida por Juscelino Kubitschek, a chegada da
pilula anticoncepcional, a modernizagcédo e expansdo do capitalismo até o inicio da
ditadura civil militar no Brasil. Auge da Guerra Fria, corrida armamentista e conquista
do espaco. Diante de toda essa transformacéo alguns jovens passam a contestar o
mundo em que vivem e a integrar um movimento de contracultura.

O simbolo do movimento hippie foi criado pela Campaign for Nuclear
Disarmament, e desenhado pelo inglés Gerald Holtom em 1958. A instituicéo
pertenceu a um movimento pacifista britdnico que liderou 0 movimento de paz
no Reino Unido e reivindicou ser a maior campanha da paz da Europa contra
as armas nucleares. O simbolo esteve presente em varios bordados,

estampas, acessorios e objetos que ornamentaram a aparéncia dos jovens
na contracultura. (GARCIA, 2017)
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O movimento de contracultura era a negagao dos valores burgueses da
sociedade ocidental, uma espécie de ruptura com a cultura hegemobnica. Os
participantes do movimento hippie eram pacifistas e pregavam a liberdade como forma
de vida plena. A revolucdo sexual e a revolucdo psicodélica eram formas de
resisténcia aquilo que consideravam violéncia de género (homem de terno e gravata
subserviente ao Estado; mulher submissa e infeliz e o jovem asseado, fardado para a
guerra) e contra a natureza pela exploracéo a que o capitalismo submetia os recursos
naturais.

A mulher apresentada pela peca da bicicleta Monark (figura 33) tem a
representacdo daquela que ¢ livre, que ndo tem tabus em relagdo a sexualidade. Essa
modernidade era entendida como uma afronta a moral e aos bons costumes que
estavam se perdendo. Mesmo com todo o discurso jovem, a mulher ainda é
representada como objeto, algo a ser consumido como se pode depreender da Ultima
frase do anuncio “va ser moderna assim la em casa’.

Apesar das mudancas de comportamentos ja existirem, os papéis sociais
ainda permaneciam, principalmente dentre o publico alvo da revista. A manutencéo
da harmonia do casamento continuava sendo fungéo da mulher. A renovagéao, o culto
a eterna juventude, a felicidade e a vida sexual do casal sdo valores implicitos na
publicidade que anunciava a quebra da rotina e da monotonia do lar com madveis para
cozinha Conjunto Pozza (figura 34). Estampando uma sala de jantar moderna, o texto
demonstra a insatisfacdo que permeava os dias da dona de casa de classe média.

Educadas para adquirir um senso detalhista e quase obsessivo por limpeza,
levadas a manter as aparéncias e pressionadas a viver praticamente em torno
das tarefas domésticas e das necessidades dos familiares, acabavam, muitas
vezes, acometidas por indisposi¢cdes, além de alimentarem ansiedades e
insatisfacfes. Provavelmente, uma parte das dores e agonias das mulheres

surgia no conflito ou ainda do problema, relativamente comum, da distancia
entre o seu cotidiano e o do marido, [...] (PINSKY, 2014, p. 239)

Ao mesmo tempo, sugeria que ndo deveria reclamar ao seu marido de suas
“fraquezas de mulher’, mas tentar uma mudanga nos seus proprios atos. Mudanca
essa, segundo o anuncio, dos ares domesticos, como na peca das Cozinhas Pozza
(figura 34).
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Figura 34 - Nova lua de mel
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Conjunto Pozza Nacional
Quando vocés se casaram, tudo era novo. Mas com
0 fempo comegou a monotonia. Hoje, durante todo
o dia, vocé esta vendo as mesmas coisas.

Os mesmos méveis de sempre. E mais que natural
que ja esteja cansada. E mais que hora de mudar.
Mas mudar para o Conjunto Pozza Nacional.
Repare na mesa e no balcao laminados, estilo
jacaranda marchetado, com as mais lindas

combinagdes de cores.

que fhe da maior utilidade.

Em cada reta, vocé encontra a preocupagao com
detalhes de acabamento. E o toque de classe final
€ dado pelos pés cromados e curvos. ;
Coloque um Conjunto Pozza Nacional em sua sala.
Vocé vai ver como muita coisa vai mudar.
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!)POZZA

MOVELS EM TEMPO DE FUTURO
Bento Gongalves - RS

O Cruzeiro, julho 1975, ano XLVII, n° 20, p.02
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

A crescente emancipacao feminina é tema do anuncio da aplicacdo bancaria
Letras Bradesco (figura 35). O homem continuava como figura provedora do lar,
porém a mulher ja aparecia como participante das decisGes sobre a vida econémica

do casal, mesmo que usando elementos de seducdo. Esse “poder” nao retira as
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responsabilidades do &mbito doméstico. Ela deveria levar o marido a economizar para
gue pudesse satisfazer necessidades do lar e dos filhos.

Carla Pinsky (2014) discute esse “jeitinho feminino” ou “poder de bastidores”
em seu texto Poderes femininos. A critica feminista dos anos 1970 alega que esse
seja um falso poder que serve para manutencdo da submisséo da mulher e uma
confirmagéo da hegemonia do homem. O uso da feminilidade como uma espécie de
moeda de troca seria uma forma de reduzir os conflitos e tensées sem ameacar as
relacfes de poder estabelecidas.

Outra maneira de interpretar essa relacdo esta ligada ao ideario dos anos
1980 que aponta a existéncia de “poderes femininos”. Nessa perspectiva a mulher
controla sim o espaco doméstico e usa suas habilidades para convencer o marido

como forma de resisténcia a submissao que lhe € imposta.

Figura 35 - Poder fen]ir]ino

[ 4

Deixe seu marido surpreso.
Fale com ele sobre investimentos.

Participe das decisoes
econdmicas da familia. Mostre seu
talento na arte de investir. Faga-o
aplicar em Letras Bradesco.
Sao tidas por um Banco que
tem mais de 12 bilhdes em recursos,
3 milhdes de clientes € uma
extensa rede de agéncias em todo 0
territério nacional. /

Com argumentos assim, serd
fAcil vocé convencé-lo.

O Cruzeiro, 22/01/1975, ano XLVII, n° 04, p.42/3
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

Através das andlises das pecas publicitarias € possivel perceber rupturas e
continuidades em relacéo aos papéis atribuidos a homens e mulheres ao longo das
décadas de 1930 até a década de 1970. Na masculinidade hegemdnica perdura a
funcdo de provedor, enquanto que muitas feminilidades coexistem em um mesmo
grupo social. As mulheres assumem postos de trabalho, exercem a maternagem,
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participam de movimentos de contracultura e vivem com mais liberdade sua
sexualidade. Apesar de reconhecer essas variagdes femininas como consumidoras, o
discurso presente na revista ainda defende a manutencédo da ordem familiar na qual
0S papéis sdo bem definidos.

Entender como se deu a construcéo dessas representacdes sociais deve ser
parte integrante de qualquer curriculo escolar, principalmente diante dos elevados
indices de violéncia em relagdo a mulher.

[...] a formacao histérica dos sujeitos esta longe de ser apenas um acumulo
de dados ou informagfes sobre o passado. Muito mais do que isso: 0 ensino
de histéria pode participar da formacgdo dos estudantes como sujeitos que,
percebendo no tempo, rupturas, transformagBes e continuidades em
diferentes instancias sociais e culturais, possam reconhecer em seu presente

formas de lidar com elas, de modo a construir relagbes democréticas e
cidadas, de respeito, tolerancia e liberdade. (OLIVEIRA, 2017, p. 234)

Analisar as representacdes construidas, sobre 0 que é ser homem ou ser
mulher, permite desenvolver nos estudantes a ideia de que comportamentos e
costumes sdo construgcdes sociais. O ensino formal ndo pode se furtar da
problematizacdo de elementos cotidianos que acabam por afetar o desenvolvimento
das atividades pedagdgicas, como por exemplo, a violéncia doméstica.

O trabalho com as relagbes de género nos anuncios publicitarios,
principalmente quando empregado no ensino de Histéria, permite desconstruir
argumentos do senso comum gue determinam lugares sociais e praticas repetidas

sem guestionamentos, naturalizando preconceitos e discriminacdes.



CAPITULO 3

PAPEIS EM REVISTA:
SER HOMEM E SER MULHER NO BRASIL (1930 - 1975)
REVELACOES PELA PUBLICIDADE
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Onde quer que haja
mulheres e homens,

h& sempre o que fazer,

h& sempre o que ensinar,
h& sempre o que aprender.

Paulo Freire
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APRESENTACAO

Ola! Vocé ja se perguntou por que meninos podem ter muitas
namoradas, inclusive ao mesmo tempo, enquanto as meninas precisam manter
um perfil discreto? Ou mesmo outros comportamentos, tais como ser boa aluna,
nao soltar gases ou falar palavroes, sdo esperados das meninas, e 0s meninos...
bem, esses devem ser “ogros” para serem “machos”?

Quem disse que tem que ser assim?

E se... a menina quiser jogar futebol e 0 menino dancar balé?

E se... 0 menino realizar tarefas domésticas e a menina brincar na rua?

Pois é!

Esse livro vai refletir sobre isso. Como foi que esses papéis sociais foram
construidos, o que mudou e 0 que permaneceu ao longo dos anos.

Tudo isso sera pensado através de propagandas. Essas que aparecem
em todas as revistas, jornais, para vender algum produto. Vocé ja pensou por
gue elas existem? Cada vez que vocé abre um video, ela esta la. Quando vocé
entra numa rede social, la vem o andncio! Sera que elas transmitem algo além
do que o produto anunciado?

Estudar Historia dessa forma € uma aventura interessante, ndo acha?

Vocé esta convidado a entrar nessa maquina do tempo e descobrir como
era ser mulher e ser homem no Brasil, entre os anos 1930 e 1975.

Vamos la?
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GENERO E VIOLENCIA

Vocé ja ouviu falar em Feminicidio?

Ah! Mas da Lei Maria da Penha certamente ja.

Existe uma pesquisa divulgada pelo Mapa da Violéncia 2015: Homicidio
de mulheres no Brasil, que apresentou dados sobre a violéncia contra a mulher.
Neste estudo, em um ranking de 83 paises, o Brasil ficou com a quinta posi¢ao
de pais mais violento com as mulheres.

Isso demonstra que os indices sdo maiores que em muitos paises do
mundo. S6 El Salvador, Colbmbia, Guatemala e a Federacdo Russa possuem
taxas de homicidios de mulheres maiores do que 0 nosso.

Diante desses fatos € que foram criadas leis na tentativa de reduzir a
violéncia contra mulheres no Brasil.

Em agosto de 2006, foi aprovada a Lei 11.340, que ficou conhecida como
a Lei Maria da Penha, criada para proteger as vitimas de violéncia doméstica e
familiar e/ou punir os agressores.

A Lei do Feminicidio foi aprovada em marco de 2015. Ela tornou crime
hediondo a morte de mulheres quando isso acontece por sua condicdo de

género, ou seja, por ela ser mulher.

Maria da Penha Maia Fernandes

Antbnio Heredia Viveiros, seu agressor.

doméstica no Brasil.

Nasceu em Fortaleza — CE em 1945. E farmacéutica
bioquimica formada pela Universidade Federal do
Ceara, no ano de 1966. Ela tem trés filhas do
casamento com o professor universitario Marco

Em 1983, enquanto dormia, recebeu um tiro do marido,
Marco Antdnio Heredia Viveiros, que a deixou
paraplégica. Depois de se recuperar, foi mantida em
carcere privado, sofreu outras agressées e nova
tentativa de assassinato por eletrocugédo, também pelo
marido. Procurou a Justica e conseguiu deixar a casa,
com as trés filhas. Iniciou ai a sua luta pelos seus
direitos, se tornou um simbolo da luta contra a violéncia
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PARA SABER MAIS

Para conhecer um pouco mais sobre Maria da Penha Maia Fernandes, a
mulher que sofreu violéncia e lutou para punir seu agressor, vocé pode
acessar a pagina do Instituto Maria da Penha. L& encontrara a lei,
depoimentos e um cordel criado por Tido Simpatia que apresenta a lei numa
linguagem acessivel.

http://www.institutomariadapenha.org.br/2016/

Vocé pode acessar todas as informacdes do MAPA DA VIOLENCIA através
do endereco abaixo. L& encontrara outros dados sobre outras formas de
violéncia que ocorrem no Brasil.
https://www.mapadaviolencia.org.br/pdf2015/MapaViolencia_2015_mulheres
pdf

O Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada - IPEA em parceria com 0 Férum
Brasileiro de Seguranca Publica também fez uma pesquisa para auxiliar
interessados em geral na temética da criminalidade e violéncia, e
desenvolveu o ATLAS DA VIOLENCIA. E um site interessante e interativo.
Confira 14!

http://www.ipea.gov.br/atlasviolencia/



http://www.institutomariadapenha.org.br/2016/
https://www.mapadaviolencia.org.br/pdf2015/MapaViolencia_2015_mulheres.pdf
https://www.mapadaviolencia.org.br/pdf2015/MapaViolencia_2015_mulheres.pdf
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O QUE E GENERO?

Provavelmente vocé ja ouviu muitos discursos nos quais algumas
pessoas esbravejavam sobre a ideologia de género. O que € iss0?

Pois bem, ideologia de género nao existe! Foi um termo criado por
movimentos conservadores e religiosos fundamentalistas para criticar estudos
sobre a diversidade e a inclusdo dessa tematica nos conteudos escolares.

Durante muito tempo os historiadores sé escreveram a historia
baseando-se em documentos oficiais, sobre o homem, branco, heterossexual,
cristdo e urbano. Todos que estavam fora desse padréo nao tinham sua historia
registrada, como se nao fossem importantes.

Vocé acha que a Histéria pode privilegiar apenas um grupo? Sera que
existe uma histéria mais importante do que outra?

Imagine que alguém ira escrever a histéria da sua familia! Essa pessoa
seleciona documentos da familia e, ao final aparecem na histéria apenas o seu
pai e 0 seu avd e como eles trabalharam para manter a familia ao longo do
tempo. Sera que a historia da familia estara completa?

Pois é! Muitos grupos sociais considerados como minorias, por nao ter
poder politico e nem seus direitos reconhecidos, comecaram a lutar por
igualdade. Foi assim com as mulheres e o movimento feminista. Elas também
fazem com que a Histéria aconteca e queriam estar presentes na memoria que
era construida sobre os contextos histéricos.

Depois de muitas discussdes, a historia das mulheres foi aceita pelos
pesquisadores. Contudo, era vista como algo menor, que apenas
complementaria o que ja havia sido escrito sobre a “histéria dos homens”. Muitos
debates foram feitos até que se criou o conceito de género.

As historiadoras e historiadores perceberam que néo bastava apenas
escrever a histéria das mulheres, mas que era necessario escrever a histéria da
relacdo de homens e mulheres e entender porque elas haviam ficado de fora da
historia contada durante tanto tempo. Assim surgiram as pesquisas historicas de
género.

Em 1986 a historiadora norte americana Joan Scott escreveu um texto
chamado “Género: uma categoria Util para a andlise histérica” onde argumenta
que as diferencas sexuais entre homens e mulheres passaram a ser explicadas

e ndo simplesmente descritas na histéria.
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Género passou a ser explicado como a construgéo cultural do que é ser
homem e ser mulher e como os papéis considerados femininos e os masculinos
foram se naturalizando ao serem praticados e repetidos na vida em sociedade.

Género tenta explicar como foram criadas as representacdes sobre o
que € ser homem e é ser mulher ao longo do tempo e como isso resulta em
praticas cotidianas. S6 isso!

No contexto atual em que muitos grupos se preocupam com questdes
morais teoricamente ensinadas nas escolas e acusam professores de
doutrinadores, é importante esclarecer que inserir as discussbées de género nas
aulas de Historia ndo significa atacar ou desmerecer valores e crencas familiares
ou interferir na orientacao sexual dos adolescentes.

O objetivo é desenvolver referenciais teéricos que levem os estudantes
a perceberem a construcdo historica/cultural de papéis sociais que levam a
praticas de violéncia doméstica, ao feminicidio e ao abandono de sonhos
profissionais por se identificar com um género diferente daquele em que foram

educados.

VOCE SABIA?

Cor tem género?

Azul é de menino e rosa é de meninal

um mercado até entdo pouco explorado. (Adaptado de AREND, 2013, p. 71)

Isso foi uma criacdo da publicidade das empresas de vestuério interessadas em
padronizar a producdo das roupas infantis e obter ganhos em larga escala. A
primeira associacdo da cor azul ao masculino e rosa ao feminino ocorreu nos
Estados Unidos na década de 1940. No Brasil, esse padrdo ganhou forca na

década de 1970, quando a industria de roupas abocanhou a fatia infanto-juvenil,
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INVESTIGANDO...

Existem diferencas sobre o0 que é considerado comportamento
adequado para as mulheres e para 0s homens em nossa sociedade?

Existem profisses femininas e profissdes masculinas?

Quanto ao cuidado com o lar e a familia, quais as responsabilidades de
mulheres e homens?

Seré que sempre foi assim?

Onde poderiamos encontrar essas respostas?

Quando vocé quer descobrir alguma coisa sobre uma pessoa, muito
provavelmente precise stalkear nas redes sociais, ou seja, precisa acessar 0
perfil e investigar. Através das publicacdes, dos likes, € possivel construir uma
representacdo sobre aquela pessoa. Juntando todas essas pecas podemos
concluir sobre o que pensa, seus gostos e preferéncias.

Quando tratamos de um grupo social, precisamos analisar aquilo que
Ihes era comum, aquilo em se que reconheciam e as ideias que partilhavam,
como por exemplo, 0s anuncios publicitarios. Para que sejam criados existe uma
pesquisa sobre o grupo que o anunciante deseja atingir, uma vez que o produto
s6 sera consumido se as pessoas desejarem, seja o0 proprio produto anunciado
OU mesmo ser como aqueles que o anunciam e dizem consumi-los. Sera por
acaso que mulheres bonitas fazem propagandas de produtos de beleza?
Lembre-se das publicidades que vocé ja viu. Como elas apresentam mulheres e
homens?

Ao observarmos propagandas antigas podemos encontrar muitas
evidéncias do passado. Quando séo vistas dessa forma, passam a ser fontes
para a Histéria. A partir delas podemos descobrir como as pessoas viviam, o que
vestiam, como se comportavam, 0 que era importante naquele momento. Sao
elementos que nos ajudam a compreender como eram construidas as
feminilidades e as masculinidades em outros momentos historicos.

Atualmente acessamos as noticias em tempo real, sabemos de tudo o
gue ocorre com apenas um toque na tela, gracas a internet. Isso nem sempre foi
assim! No inicio do século passado, as novidades circulavam através de jornais
e revistas. Estas eram ansiosamente aguardadas por apresentarem o mundo

das celebridades do radio e do cinema, novas tendéncias da moda, contos e
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noticias gerais. Uma das mais importantes revistas do Brasil no século XX foi O
CRUZEIRO.

A revista O Cruzeiro

No dia 05 de dezembro de 1928, quatro milhdes de folhetos foram
jogados do alto dos prédios na cidade do Rio de Janeiro, anunciando a “revista
contemporanea dos arranha-céus” (CAMPOS, 2009). A rua estava cheia de
pessoas que saiam do trabalho ou iam as compras para o Natal. Uma boa
estratégia, nao é?

Foi um evento para lancar a revista O Cruzeiro! Em 10 de dezembro as
filas para adquirir um exemplar eram enormes. Era a primeira revista ilustrada
do Brasil, uma publicacdo semanal de alcance nacional. Foi fundada por um
jornalista portugués, Carlos Malheiro Dias, em seguida comprada por Assis
Chateaubriand, empresério influente, proprietario dos Diarios Associados, grupo
de comunicacdo que englobava jornais, revistas, agéncias telegréficas,
emissoras de radio e televisdo. Além de O Cruzeiro, a TV Tupi foi sua grande
realizacao.

Figura 1 - Capa da primeira edi¢do da revista “Cruzeiro”®

lodh

Cruzeirs

i FARty .
O Cruzeiro, 10/12/1928
Fonte: Hemeroteca Digital da Biblioteca Nacional

8 A revista passou a chamar-se O Cruzeiro a partir da edicdo nimero 31, de 08 de junho de 1929.
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A capa da primeira edicdo da revista foi bem diferente do que os
brasileiros estavam acostumados. Sobre um fundo azul com bordas prateadas,
o rosto de uma moc¢a bem maquiada, unhas cintilantes e os labios vermelhos
como que mandando beijinhos para os leitores.

A sociologa Maria Celeste Mira (2001) afirma em suas pesquisas que a
criacao da revista foi arquitetada como parte da campanha que levaria Getulio
Vargas ao poder. Seria o veiculo nacional de divulgacdo da Alianca Liberal.
Inicialmente um empreendimento politico, tornou-se uma das revistas de maior
vendagem na histéria do pais. Na verdade, o dono da revista sempre esteve
ligado a classe politica e divulgava ideias de acordo com seus interesses
comerciais.

O projeto grafico era luxuoso para os padrBes das revistas que ja
circulavam no pais, contando inicialmente com cinquenta paginas e apés 1940
a publicacdo passou a cem paginas. A logistica de distribuicdo permitia que seu
alcance fosse todo o territorio brasileiro. No entanto, era dirigida a uma camada
elitizada da populacdo, devido ao custo para adquirir semanalmente a revista,
bem como a linguagem utilizada em uma época que era grande o niumero de

analfabetos.

VOCE SABIA?

No Brasil da década de 1920, a populacao era de 30.635.605 pessoas. Eram
15.443.818 homens e 15.191.787 mulheres. Apenas 7.493.357 pessoas
sabiam ler e escrever.

Esses dados estéo disponiveis no portal do IBGE.
https://seculoxx.ibge.gov.br/images/seculoxx/arquivos_download/populacao/
1936/populacaol1936aeb 03.pdf

Os produtos anunciados destinavam-se a pessoas com posses e/ou
mulheres que n&o precisavam trabalhar fora de casa para complementar a renda
familiar. Isso € confirmado pela referéncia a empregadas domésticas com
reportagens que ensinavam como combinar o uniforme do servical com a
decoragcao da mesa. Além disso, a revista trazia anuncios como “Cursos para
cozinheiras” para que a dona de casa “inscreva a sua empregada” (O Cruzeiro,

09/04/1932, n° 35, p. 35).


https://seculoxx.ibge.gov.br/images/seculoxx/arquivos_download/populacao/1936/populacao1936aeb_03.pdf
https://seculoxx.ibge.gov.br/images/seculoxx/arquivos_download/populacao/1936/populacao1936aeb_03.pdf
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Apesar dessas evidéncias, ndo se pode afirmar exatamente quem eram
os leitores da revista. A partir do momento em que era comprada na banca ou
entregue aos assinantes, qualquer pessoa poderia manusea-la.

Em 1950 o IBOPE realizou uma pesquisa sobre a “familia leitora” de O
Cruzeiro a qual demonstrou que o “padrdo médio era constituido por pouco mais
de cinco pessoas: homens, mulheres, criangas menores de dez anos, criangas
com mais de dez anos e ‘creados’. Cada exemplar encontrava os mais diversos
tipos de leitores dentro da mesma casa, percorrendo como se vé, diferentes
sexos, idades e classes sociais.” (MIRA, 2001, p. 13)

Existiam varias secdes e publicidades dedicadas as mulheres.
Pesquisas realizadas por historiadoras, jornalistas, sociélogos apontam que
mais de 50% de suas paginas apresentavam conteldos que guiavam o estilo e
0 comportamento feminino (AZEVEDO; GIULIANO; RIBEIRO, 2014).

No melhor momento da revista, década de 1950, a tiragem chegava a
setecentos mil exemplares, incluindo duzentos e cinquenta mil que eram
distribuidos na Argentina e em Portugal. De acordo com o IBOPE, a revista
ocupou o primeiro lugar entre as publicagdes durante toda a década, sendo um
dos meios de comunicagcdo mais importantes da época, presente nos lares de
classe média urbana e lida por toda a familia. (BASSANEZI; URSINI, 1995)

Pertencer ao “time” da revista era considerado o ponto mais alto da
carreira do jornalista. Um fotégrafo era tdo famoso quanto galds da internet ou
da televisdo na atualidade. Apesar disso, devido a uma m& administracao, a
segmentacdo do mercado e a concorréncia de novas publicacdes, foi
desvalorizando a revista nas décadas de 1960 e 1970.

Em julho de 1975, a revista fez um editorial anunciando uma
reformulacdo. O texto apresenta um tom irbnico sobre os boatos de que a
publicacao teria seu fim: “tem félego de sete gatos. Nunca pensou em morrer.
Pelo Contrario. Esta vivinho-da-silva.” (O Cruzeiro, jul. 1975, n° 20, p. 03) O fato
era que estava em um periodo de decadéncia desde o surgimento da revista
concorrente, a Manchete em 1952 e das dividas pelo fracasso da O Cruzeiro

Internacional.

Beleza que serve a mesal

O que é ser bonita ou bonito nos dias atuais?
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Sera que esse padrao de beleza sempre foi 0 mesmo?

A beleza e a preocupacdo com o corpo perfeito parecem caracteristicas
do nosso tempo, nédo é?

Aquilo que era considerado bonito também mudou conforme o tempo.
Quando surgiu o mercado de cosméticos, produtos de beleza em geral, a relagéo
das pessoas com seu corpo mudou muito. A publicidade teve um papel
importante nisso. Ela passou a criar necessidades, que até entdo eram s6 do
mundo feminino, para promover um ideal de beleza.

Até o Brasil se tornar uma Republica, a juventude n&o era valorizada. O
que tinha peso era a seriedade da idade, assim como a figura do Imperador D.
Pedro Il. A nova forma de governo precisava de uma nova identidade: jovem,
bonita, sorridente e feliz.

No inicio da década de 1930, para um homem ser considerado bonito
precisava ser forte e jovem. Isso revelava que ele era capaz de conduzir os
negocios e a vida familiar com energia. Produtos que ajudassem a manter essa
aparéncia faziam muito sucesso, como a Locédo Brilhante (figura 2). No andncio
0S argumentos usados para vender o produto eram relacionados ao mundo
masculino: vigor, brilho, encanto, economia e praticidade. Além disso, a alegria
e 0 bem-estar sdo apresentados pelo sorriso depois que os cabelos voltaram a
ter a cor natural.

No comeco havia preconceito em relagéo ao uso de produtos de beleza.
Para as familias honradas havia o0 medo de que as filhas fossem vistas como
“vadias” se usassem muita maquiagem. Da mesma forma, temiam que os filhos

homens “virassem gays” se usassem tais produtos.
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Figura 2 - Sem graca
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O Cruzeiro, 26/12/1931, anno 1V, n° 08, p.34
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

Enquanto para os homens envelhecer era sinbnimo de saude e boa
aparéncia, para a mulher disfarcar a idade era o grande desafio. Cuidados com
a beleza ndo eram entendidos como algo para gostar de si mesmo. As mulheres
deveriam ter como objetivo agradar ao homem: quando jovens, para conseguir
um bom marido e depois para manter o casamento.

Para elas, ser bonita era um ideal a ser perseguido e garantia de
felicidade. A beleza era branca! E isso que apresenta o anuncio do Leite de
Rosas (figura 3): ele “desencarde” e elimina “quaesquer manchas do rosto”. Por

gue uma propaganda traria um texto assim?
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Naquele momento o racismo era muito forte e a revista era feita para
uma familia branca, de uma camada da populacdo mais abastada. O tom de pele
bronzeado era relacionado ao trabalho bracal das pessoas mais pobres e nem

de longe representava o grupo social que lia a revista.

Figura 3 - Amada e bela
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O Cruzeiro, 02/01/1932 — anno IV — n° 09 p.44
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

Cuidar do corpo era “imprescindivel a mulher chic”. Ja ouviu falar em “p6
de arroz”? Era um p6 que deixava a pele bem branca e era muito usado no inicio
do século XX. Desde a abolicdo da escravatura, o racismo foi uma forma de
separar os considerados superiores, que pareciam com 0s europeus, dos
inferiores, negros. Era uma forma de demarcacéo os espacos sociais refletidos
na cor da pele. (DEL PRIORE; VENANCIO, 2010)



110

Logo no inicio do século XX o progresso e a ciéncia eram valorizados e
culpavam a grande mistura étnico racial pela degeneracéo de costumes entre as
camadas mais pobres do campo e da cidade. Agora o Brasil sob o governo de
Getulio Vargas, a partir do golpe de 1930, precisava de um novo homem — o
cidadao-modelo, que vinha la da Primeira Republica.

Atualmente temos varias configuractes familiares. Ja ouviu falar em
familia patriarcal?

A familia patriarcal brasileira vem do periodo em que ainda éramos
colénia de Portugal. Era uma época em todos eram submissos ao homem,
senhor de tudo. A mulher deveria obedecer ao pai e depois ao marido, o poder
masculino exercido pelo casamento indissolivel. A propriedade era marcada
pelo sobrenome: quando filha, propriedade do pai; quando esposa, adotava o
sobrenome de seu novo dono — o marido. Os projetos, desejos e sentimentos
particulares ndo tinham espaco. O importante eram os interesses da familia, ou
seja, a vontade do chefe/patriarca (SCOTT, 2013, p.16).

Quando o Brasil comecou um processo de industrializacdo e o
crescimento das cidades surgiu uma “nova familia”, que valorizava mais a
intimidade, diferente da vida nas grandes fazendas. Porém isso ndo alterou as
relacdes entre homens e mulheres. As propagandas que apareciam nas paginas
da revista O Cruzeiro, assim como as colunas, divulgavam essa ideia de
organizacdo social e familiar. Era um ideal da elite que acabou servindo de
modelo para as familias de camadas mais populares também.

Junto a esse novo modelo de familia, vinham dicas de beleza feminina.
Isso ndo era para satisfazer o desejo de ficar bonita, mas para conseguirem um
bom casamento e, depois, para manté-lo. As jovens poderiam disfargar o corpo,
desde que parecessem naturais. As mulheres mais velhas nem podiam pensar
nisso.

Observe a peca publicitaria do Soutien Confort Darling (figura 4). Em que
ano ela foi publicada? Sera que o discurso que apresenta é muito diferente dos

dias atuais?
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_ _Fiura 4 — Defenda-se
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O Cruzeiro, 02/01/1960, ano XXXII, n° 12, p.12
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

Na propaganda do Soutien Confort Darling (figura 4) os adjetivos
lembram o papel da mulher bonita a ser cagada pelo homem. As caracteristicas
ressaltadas no produto “macio, sedutor e provocante” levam ao ataque,
demonstrando a naturalizacdo e aceitacdo do homem como um predador que
nao pode controlar-se. O slogan “Talvez V. precise defender-se... quando usar’
e a imagem com o revélver demonstram que a mulher assume o risco por usar
uma roupa intima que provoque os instintos masculinos.

Em 2016 foram registrados 49.497 casos de estupro pelas policias
brasileiras, conforme informagdes disponibilizadas no 11° Anuério Brasileiro de
Seguranca Publica. No Sistema Unico de Satde — SUS, foram registrados
22.918 atendimentos devido a violéncia sexual®. Claro que esse numero

representa apenas uma parte dos crimes. Muitas mulheres acabam nao

9 Dados coletados pelo Férum Brasileiro de Seguranca Publica e publicados no Atlas da Violéncia
2018. Disponivel em <http://www.ipea.gov.br/atlasviolencia/download/7/2018>. Acesso em
12/07/2018.


http://www.ipea.gov.br/atlasviolencia/download/7/2018
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denunciando por vergonha e medo do julgamento que acaba culpando a vitima,
seja pela roupa que vestia, pelo local em que estava ou mesmo se havia usado

algum tipo de droga licita ou ilicita.

PARA PENSAR

Vocé ja leu e/ou ouviu histérias de pessoas que além da violéncia sofrida com
0 estupro ainda sofrem com comentéarios que as coloca como culpadas pelo
ocorrido e ndo como vitimas?

Em 2016, uma jovem de 16 anos foi vitima de estupro coletivo numa favela
do Rio de Janeiro. A repercussao foi muito grande e motivou iniUmeros
debates sobre o tema.

Veja mais em
https://brasil.elpais.com/brasil/2016/11/15/internacional/1479221569 03467
2.html

A historiadora Denise Bernuzzi de Sant’Anna escreveu sobre a Historia
da beleza (2013). De acordo com seus estudos, a beleza feminina deixou de ser
descrita com adjetivos como encantadora e passou a anunciar as belas como
despojadas, arrojadas, livres, com uma silhueta mais curvilinea. A maioria das
propagandas de cosméticos continuava enfatizando uma beleza branca.

Ao compararmos os anuncios do Leite de Rosas de 1932 (figura 3) e o
do Soutien Confort Darling de 1960 (figura 4) é possivel perceber que a funcéo
da beleza para a mulher continua a mesma, encantar o homem. A diferenca esta
na questdo da protecao. Na década de 1930 a propaganda dizia “para que vosso
NOIVO OU VOSSO eSposo se preocupe e deleite com vossa beleza”, era o homem
quem devia proteger. JA na década de 1960, a mulher podia se defender
sozinha.

A forma como os homens fazem referéncia ao corpo feminino sempre foi
relacionada a frutas saborosas, partes da carne bovina e flores. Da mesma
forma, séo atribuidos nomes pejorativos quando as mulheres ndo estdo dentro
dos padrbes de beleza estipulados naquele periodo histérico. J& tivemos
mulheres que a midia classificou como moranguinho, meldo, melancia. Assim
como se alguém é considerado feio, recebe o adjetivo “bucho” para descrever

sua nao conformidade com os padrdes de beleza.


https://brasil.elpais.com/brasil/2016/11/15/internacional/1479221569_034672.html
https://brasil.elpais.com/brasil/2016/11/15/internacional/1479221569_034672.html
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Essa questdo que padroniza a beleza néo é exclusividade feminina. Os
homens também precisavam adaptar-se ao modelo dominante. Enquanto as
mulheres deveriam ser curvilineas, os homens de verdade necessitavam
expressar firmeza, coragem. Isso era possivel deixando o corpo com angulos
retos, principalmente o térax que era a armadura que provava sua forca para
agarrar o mundo e proteger o sexo fragil. Isso ficou mais forte depois da Segunda
Guerra Mundial.

A preocupacgao em cultivar musculos, que faz a cabeca de muitos jovens
deste inicio do século XXI, ja existia na década de 1970. Veja sé! Personal

Trainer ndo é novidade! A diferenca € que os treinamentos vinham por carta.
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Figura 5 — Musculos Poderosos
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O Cruzeiro, 21/07/1970, ano XLII, n°® 30, p. 115
Fonte: Acervo Hemeroteca Digital da Biblioteca Nacional

Assim como a propaganda do Soutien Darling (figura 4) apresentava a
mulher sedutora, o “Curso de Progresséo Triplice” (figura 5) prometia ensinar
aos homens como ter “musculos de ago”, desenvolver um “térax poderoso,
costas e ombros largos, pernas ageis”. A fungao de predador e protetor era
apontada no corpo musculoso. “Eis o caminho que leva a forga! Tome uma

decisdo de Homem?”, ou seja, ser homem ¢é ser forte. Todo aquele que se via
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representado nessa masculinidade deveria seguir esse sistema de treinamento
para desenvolver o corpo conforme a imagem e a descricdo apresentam.
“‘Recebera esse livro maravilhoso, contendo fotografias e segredos
surpreendentes dos campefes que lhe revelardo como conseguiram seus
CORPOS... e como VOCE, podera também converter-se num campedo de
musculos RAPIDAMENTE!". A linguagem fala diretamente ao homem: “ensinar-
Ihe-ei como acrescentar musculos de ago a seu biceps, obter um térax poderoso,
costas e ombros largos, pernas ageis, [...] Ndo importa se vocé é baixo ou alto,
magro ou gordo.” Qualquer homem que desejasse enquadrar-se nesse
esteredtipo do homem forte e viril, iria receber muito bem essa publicidade.

Se para 0s homens a beleza estava ha demonstracdo de um corpo forte
e viril, para as mulheres era uma necessidade para conseguir um bom

casamento e na manutencgdo de um lar feliz.

Bonito e limpinho!

Entre os elementos que compdem a beleza, a higiene comeca a
aparecer nas propagandas. Ser belo era ser limpo! A competéncia profissional
estava ligada a limpeza, tanto do lar quanto do corpo. A modernidade trouxe
novos padrdes que realcavam a juventude e a felicidade. Sorrir mostrando os
dentes brancos deixou de ser vulgar, por iSso era necessario cuidar da saude
bucal. A publicidade demonstra e ao mesmo tempo constrdi conceitos e valores
de uma determinada época. Ela pode ser entendida como retratos das acoes
das pessoas inseridas naguele contexto historico. (DIAS, 2015)

Apbés a Segunda Guerra Mundial a higiene pessoal passou a ser
colocada em pratica, desenvolvendo muitos objetos de consumo. “Estar limpo,
desodorizado, escovado ndo sé impulsionava a ascensao social como inseria o
usuario de escovas de dente, sabonetes e outras novidades no american way of
life.” (DEL PRIORE, 2017, p. 314) Programas de radio eram patrocinados por
sabonetes que prometiam “Juventude e Beleza” como o Sabonete Palmolive
(figura 6).

A publicidade na década de 1950 comecou a realcar a beleza natural
das mulheres, bem como a sensualidade, apresentando partes do corpo nu e a
auséncia da touca de cabelo, mostrando a leveza e felicidade quando o cuidado

com o corpo se revela um prazer. Era a época das mulheres-flores de beleza
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encantadora: brotos que desabrochavam nos bailes de debutantes, depois rosas
que deveriam ser colhidas por um bom partido e quando casadas reinavam no
proprio jardim (SANT'ANNA, 2013). Para ser bonita, conforme os padrdes
divulgados pela revista, era necessario comprar, consumir e comportar-se

conforme o discurso publicitario.

Figura 6 — O sabonete da juventude

Cruzeiro, 17/12/1955, ano XXVIII, n® 09, contra capa
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

Apesar da propaganda ressaltar a cremosidade da espuma a ser usada
sob forma de massagem apresentando o ritual de beleza como um
“‘empreendimento pessoal” (SANT'ANNA, 2014), ele tinha um objetivo,
embelezar e rejuvenescer. O resultado esperado era uma “cutis mais jovem e

mais bonita”. Para conseguir esse efeito havia uma receita. Lavar o rosto, o colo
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e os ombros, fazendo uma massagem com “a espuma cremosa e vitalizante”,
por sessenta segundos em cada parte, trés vezes ao dia. Sera que as mulheres
trabalhadoras poderiam desfrutar desse ritual de beleza, ja que passavam seus
dias em busca da sobrevivéncia? Atualmente podemos estabelecer alguma

relacéo entre beleza e poder econémico?

Para ser considerada bela e arrumar marido, era preciso ser limpa, cheirosa,
cuidadosa e, ainda, conhecedora das novidades disponiveis do mercado dos
produtos de higiene. Os sabonetes coloridos das marcas Lifeboy, Lever,
Palmolive e Gessy foram inUmeras vezes apresentados pelas revistas das
décadas de 1940 e 1950. Artistas de sucesso apareciam na propaganda
confirmando a ideia de que a limpeza corporal era “a principal madrinha dos
casamentos duradouros”. (adaptado de SANT ANNA, 2014, p. 90)

Esse ideal de casamento formal introduzido pela familia burguesa,
influenciava as mulheres das classes populares. Rachel Soihet (2010),
historiadora brasileira, afirma que dentre as trabalhadoras, algumas
consideravam-se inferiores quando nao casavam e, quando amasiadas,
aceitavam o dominio masculino acreditando que os afazeres domésticos eram
de sua responsabilidade, mesmo que dividissem, com o homem da casa, as
despesas para manutencédo do lar.

Com os ares da modernidade, trazidos no pos-guerra, com a influéncia
estadunidense na cultura brasileira e a eleicdo de Juscelino Kubtscheski para a
presidéncia, “os brasileiros deveriam rejuvenescer seus costumes e valores”
(SANT ANNA, 2014, p. 110). Sorrir e gargalhar ndo era mais algo a ser evitado
uma vez que o préprio presidente o fazia quando divulgava suas realizacdes.
Isso fez com que o mercado logo utilizasse o argumento para vender produtos

de higiene bucal.
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Figura 7 — Melhorou o programa
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O Cruzeiro, 02/01/1960, ano XXXII, n°® 12, p.35
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

Analise essa peca publicitaria do creme dental Colgate (figura 7). Quem

sdo os personagens? O que estdo fazendo? Qual é o problema enfrentado?
Quem apresenta a solugéo?
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No primeiro quadro mulher/m&e e menino/filho assistem a televisdo. Na
tela, um beijo de amor! O menino faz piada sobre a cena de romance, afinal a
masculinidade dominante ensina que homem de verdade ndo é romantico. Isso
€ destacado no ultimo quadro, ao conseguir seu objetivo, a mulher sorridente
com o homem/marido vive uma cena de amor e 0 menino muda o canal da TV
para um filme “de homem”, com armas e violéncia, assim como a roupa que esta
vestindo. “Colgate melhorou o ‘programa’... agora ndo ha mais ‘drama’!” A mulher
€ a dramética e o homem é quem resolve os problemas com praticidade:
combater o mau hélito com uma visita ao dentista. Mais uma vez, os cuidados
da mulher ndo sdo apresentados como algo para sua satisfacao pessoal. Ainda,
sua satisfacdo era a manutencdo do casamento, ou seja, garantir o interesse do
homem.

Agora observe a peca publicitaria Pentes Cariocas (figura 8). E 0 mesmo

modelo de beleza e de mulher do anuncio do creme dental Colgate (figura 7)?

Figura 8 — Beleza Selvagem
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No final da década de 1960 e inicio dos anos 1970, em plena ditadura
civil militar no Brasil, acontecia a Revolugcdo Sexual. Apresentava-se uma nova
mulher, que fugia aos padrdes estereotipados e as representacdes naturalizadas
para o feminino, que buscava liberdade sexual e o dominio sobre seu corpo. Por
mais que nem todos os leitores da revista aderissem ao movimento feminista, as
influéncias vindas dos movimentos libertarios da Europa acabavam
influenciando o comportamento das mulheres. O anuncio dos Pentes Carioca
(figura 8) apresenta a mulher bela nas décadas de 1960 e 1970, mais livre e com
uma beleza selvagem daquelas que precisam ser domadas. Podemos perceber
que ha um reconhecimento de uma nova feminilidade, porém, ela nao
corresponde ao ideal naturalizado da mulher passiva, submissa, ordeira. Dai a

necessidade de “domar a selvagem beleza”.

O trabalho dignifica... o homem!

As imagens, slogans e tudo o que é apresentado pela propaganda nao
séo feitos por acaso. Para vender o produto anunciado uma pesquisa sobre
gostos, valores, costumes, é realizada para que as pessoas se identifiquem e
consumam o0 que esta sendo divulgado. O discurso publicitario defende os
interesses de quem o contratou.

Embora as pecas publicitarias difundidas na revista O Cruzeiro
apresentem produtos para um grupo com bom poder aquisitivo, é possivel
perceber através delas como as fungbes estdo demarcadas pelas relacdes entre
homens e mulheres. A imagem presente no anuncio do Sal de uvas PICOT
(figura 9) traz a representacao do “trabalho” da mulher: cuidar dos filhos.

Nenhuma outra fungéo profissional era mais importante do que ser boa
mae, boa esposa e dona de casa. Mesmo doente ela ndo pode faltar a essa
tarefa que € um obrigacdo natural. Segundo a propaganda era preciso que as
maes evitassem “os transtornos digestivos, 0os quaes prejudicam a saude da
creanca’. Na cena observamos que apesar de um rosto visivelmente doente, ela
ndo poderia abandonar seu bebé. No texto ainda se apresenta mais uma fungéo.
Dependia da mée a saude do filho devido a amamentacdo. Sua existéncia se

legitimava pela maternidade.
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Figura 9 — Para as mées
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O Cruzeiro, 19/03/1932, anno 1V, n° 19, p.12
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

A maternidade era obrigatoria a mulher! Caso ela ndo conseguisse ou
nao desejasse ter um filho, era considerada anormal. Da mesma forma, aquelas
gue nao desempenhavam a funcdo materna de acordo com que a sociedade
esperava eram mal vistas e marginalizadas. Isso ndo era assunto presente
apenas nas propagandas. As colunas publicadas pela revista destacavam os
papeis femininos que deviam ser seguidos pelas mulheres: ser méae, esposa,
dona de casa. Deveria ser pura, doce, paciente, dedicada ao lar e aos cuidados
domeésticos. Para os homens as recomendac¢cdes eram outras. Deveriam ter
espirito aventureiro, trabalhar fora de casa. O espaco que lhes era reservado era

0 publico e tudo aquilo que fazia parte desse mundo: boemia, farras, namoros e
relacdes fora do casamento.
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Nas suas relacOes familiares, quais sdo os espacos ocupados por
homens e mulheres?

Para a mulher o trabalho deveria ser passageiro, temporario, uma vez
que sua funcdo era ser mée e esposa. Poderiam trabalhar as solteiras, até se
casarem, as vilvas e as “solteironas”. Para os homens o trabalho tinha outro
peso, era forma de provar sua virilidade e da capacidade provedora. A ele
pertencia o espaco publico, local onde ocorre a producédo, enquanto a mulher
fica no espaco privado e apenas reproduz em sentido amplo, desde o dar a luz
até na manutencao de um lar feliz e bem-sucedido.

Entre as mulheres das camadas populares havia mais autonomia nas
relacbes matrimoniais, pois trabalhavam e proviam o sustento de si mesmas e
da familia. Lutavam pela sobrevivéncia através de atividades que “sujavam e
enfeavam” a cidade, tais como artesanato caseiro e o comércio ambulante.

O homem leitor da revista O Cruzeiro era aquele que sustentava seu lar.
O trabalho masculino tinha outra importancia, ndo era uma obrigacdo apesar de
sua funcdo ser abastecer a familia. Ele poderia deixar de trabalhar caso
estivesse doente. Isso n&o feria sua masculinidade como ocorria se a mulher
deixasse de cuidar dos filhos e da casa.

O anuncio do Transpirol comprimidos (figura 10) apresenta um escritorio
s6 com trabalhadores homens e uma mesa vazia. A legenda atribui um valor
diferente a funcdo do trabalho para o homem. Ao contrario da pecga anterior
(figura 9), em que a mulher esta desempenhando o seu papel de mae, mesmo

doente, 0 homem vai para casa onde sera cuidado por uma mulher.
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Figura 10 — Ausente
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O Cruzeiro, 11/01/1947, ano XIX, n°® 12, p. 42
Fonte: Acervo Hemeroteca Digital da Biblioteca Nacional

E hoje? O mundo do trabalho continua dominado pelos homens? Existe
alguma discriminagdo em relagao as mulheres que trabalham fora de casa? O
trabalho doméstico € valorizado?

Na década de 1960 os padrées de comportamento comecgaram a mudar
e a sociedade foi se adaptando. Apesar da mulher conquistar espaco no
mercado de trabalho, ainda era ela quem deveria cuidar de todo o mundo
doméstico. Continuava prevalecendo seu papel de esposa e méae, pertencente
ao marido e aos filhos ndo tinha outra escolha, mesmo contando com
empregadas, era sua responsabilidade a harmonia e o cuidado da familia.

Para o homem, essa realidade era bem diferente. A peca publicitaria dos
voos da SUPER-CONVAIR da REAL (figura 11) era destinada a pessoas de alto
poder econdmico. Quem sdo o0s personagens da cena? Qual o ambiente
apresentado? Quais espagos ocupam? Como estdo vestidos? O que estdo

fazendo?
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Figura 11 — Super rapidez

VYocé chega mais depressa
voando nos noves sum-.couvnm da REAL

Sio horas que vocé economiza

Convair da Real. E acima
para os

E tempo que vocé igansha.
da viagem pclo Super- .
i Z:‘ :1:1: ; aslcgria de chegar descansado, feliz
bragos da familia! o et A A T
Equi ripulagoes de clite, -G o
unllpag::cz;mo n?éximo em conforto € prc:lls:i:::‘ ;lcc :.mc
et bi ressurizada — @ qualquer L
Miehet l:,nos ouvidos. Ar condicionado. sl
o Pm’:/a:milagﬁo individual. Bagagcm 5“000 HP:
Pangrﬂmlcas. Ve | Po(éncul.d- o0 HP.

podendo ser utiliza \ Trem de ate
— mais dc"100% de forca
sagem: triciclo com A
sivel. E mais o inigualavel servigo

- aérea .* América Latina.
(T EROUVIAS
e/ 777

Para Super-Rapidez... Super-Convair da Reall

. o aviio bimotor maix moderno ¢ velor
em trifego nas Amdricas!

Veja: Sio Paulo-Porto Alegre e 120 i
nutos, Rio-Reeife em apenas 140 b,

2
‘:35-81‘51 o Rio: Av. Rio Branco, 277 « el A24500

) O Cruzeiro, 16/01/1960, ano XXXII, n° 14, p.71
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

Sio Pau

Um homem que chega do trabalho e é esperado pela familia. No espaco
publico, uma lanterna de um carro e o homem para o qual a menina corre saindo
de casa. Sua presenca num espaco que nao lhe é autorizado € justificada pela
presenca masculina do pai. Na porta da casa, a bela esposa a espera do seu
marido, cuidando do filho pequeno, afinal era dela a responsabilidade por educar
moralmente as criangas.

O comportamento da mulher, seja qual fosse sua posicao nas relagdes

familiares, ajudava na manutengédo da posicdo social do homem. Apesar da
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autoridade familiar ser masculina, eram as mulheres da familia que cuidavam da
imagem publica do homem.

Essa familia representava apenas uma parcela da populacdo brasileira
dos anos de 1960. A familia burguesa era composta por um lar acolhedor, filhos
educados e esposa dedicada ao marido, as criancas e desobrigada de qualquer
trabalho produtivo. Esse conjunto representava o ideal de honestidade e justica,
um tesouro social indispensavel.

Para as mulheres das camadas populares a realidade era outra. Suas
criangas ficavam sob a vigilancia de irméaos mais velhos ou mesmo fechados em
um quarto. Nos corticos em que moravam desenvolviam-se redes de
solidariedade que garantiam a sobrevivéncia de seus familiares e de cuidados
com as criangas. Exerciam os trabalhos domésticos mais desvalorizados,
lavadeiras, engomadeiras, doceiras, bordadeiras, floristas, cartomantes e outros
trabalhos temporarios que surgissem.

Esse modelo de familia, apesar de completamente fora da realidade das
camadas populares, era considerado um ideal a ser conquistado. Para a mulher
0S requisitos para futura esposa eram boa reputacao e prendas domeésticas. Para
o homem ser considerado um bom futuro marido precisava ser “honesto e
trabalhador, capaz de manter a familia com conforto”.

A historiadora Carla Pinsky pesquisou muito sobre as mulheres na
década de 1950. Segundo ela, em S&o Paulo nesse periodo, as mogas casavam-
se geralmente aos 23 anos, se passasse dos 25 anos ainda solteira sofriam
varios constrangimentos. Os rapazes assumiam o papel de marido entre 26 e 27
anos, porém, ainda que aos 30 anos estivessem solteiros, nenhuma pena recaia
sobre eles. Nas cidades interioranas a idade para contrair matrimonio era ainda
mais jovem.

Apesar do trabalho profissional feminino ter aumentado na década de
1950, ainda sofria muitos preconceitos. Tornava-se uma “mulher publica” e isso
nao era um elogio. Além disso, o cuidado com a carreira poderia atrapalhar a
vida matrimonial. Ser um homem publico ndo era pejorativo e ele precisava
descansar apdés um dia intenso de trabalho. O descanso era junto de seus
amigos em um bar, com aperitivos e bebidas. Era um direito ja que o que fazia
era trabalhar para sustentar a familia. Para a mulher, o cuidado com a casa era
entendido como algo inseparavel ao seu sexo biolégico, ndo era visto como

“trabalho”, mas como obrigacdo natural. Todas as formas de diversdao eram
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realizadas junto da familia. Diante disso, ela ndo poderia queixar-se ou reclamar

sob pena de ser julgada como displicente em relagcéo as suas funcoes.

Figura 12 — Nem SO de pao

OCruzelro 02/06/1970, ano XLII, n° 23, p. 70/71
Fonte: Acervo Hemeroteca Digital da Biblioteca Nacional

Observe a propaganda das bebidas Dreher (figura 12). A quem ela era
dirigida? O que queriam dizer com “nem sé de pao vive o homem, irmao”? O que
a palavra pao representa nessa frase?

A propaganda fala ao homem trabalhador, que precisa descansar apés
um dia de trabalho que leva o pao pra casa. Ele é o responsavel pela
manutencao financeira da familia. Como um guerreiro que cumpriu sua missao,
merece uma recompensa: uma bebida com seus iguais, irmaos. Esse homem da
propaganda de bebida ndo era pobre, aos pobres restava a cachaca.

Até a década de 1960, muitas atividades de lazer eram desaconselhadas
ou mesmo proibidas as mulheres que nao desejassem ser alvo de criticas por
parte da sociedade. A elas as atividades relacionadas a vida doméstica eram
entendidas, ou deveriam ser, como prazerosas. Por ndo se tratar de um trabalho
produtivo como os realizados por homens, o lazer era cuidar da casa, do marido
e dos filhos. Os momentos livres deveriam ser ocupados com trabalhos manuais
fazendo roupas para as criangas, artesanatos para decorar a casa ou mesmo
reforcar a economia domestica, cursos de culinaria para aperfeicoar seus pratos
e agradar ao marido. (MIGUEL; RIAL, 2013)

Com as mudancas ocorridas ao longo da década de 1960, as mulheres
passam a exigir um espago maior no mundo publico. Contudo, as areas
direcionadas as mulheres ainda eram restritas como se pode observar na

propaganda de cursos para formagdo profissional por correspondéncia do
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Instituto Universal Brasileiro (figura 13). A propaganda do Instituto destinava aos
homens atividades relacionadas ao mundo das exatas e técnicas e para as
mulheres atividades como corte e costura que vocé pode aprender em casa, nas
horas vagas, sem deixar de fazer suas obrigagdes, “aumentando seu valor
pessoal e o bem estar da sua familia”. A descricdo do curso destinado ao homem
apresenta palavras como talento, vida brilhante, ganhe dinheiro, capacidade.
Séo valores afirmativos que indicam a funcdo masculina no mundo do trabalho:
sucesso profissional para ser um “bom partido”. Mesmo com a modernidade dos

cursos por correspondéncia, espaco feminino era o lar e do homem, a rua!
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Figura 13 — Futuro
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O Cruzeiro, 01/01/1970, ano XLII, n° 01, p. 49
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

O trabalho profissional feminino ndo era prioridade para as familias
burguesas, mas para as mulheres das camadas populares era inevitavel que
desempenhassem fung¢des remuneradas fora de casa para evitar a miséria.
Muitas vezes, vinha da mulher o sustento do lar e mesmo assim sua contribuicao

financeira era considerada um mero complemento a renda masculina.
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A mulher pobre vivia entre a cruz e a espada. O salario do marido ndo era
suficiente para suprir as necessidades da casa. Mesmo assim, se a dona de casa
tentasse escapar da miséria e trabalhar fora, era mal vista. Ndo seria admirada
como boa trabalhadora como aconteceria se fosse um homem. A mulher com
trabalho assalariado precisava defender sua reputacdo. (Adaptado de
FONSECA, 2010, p. 516)

Com a chegada da urbanizacgao e da industrializagéo, as oportunidades
de trabalho para os homens aumentou. Para as mulheres restavam as tarefas
que mais se aproximavam da “natureza feminina”, ou seja, as relacionadas ao
cuidado do outro: professora, enfermeira. Eram profissbes vistas como uma
extenséo da maternidade.

A divisdo sexual do trabalho ocorria desde criangas. As meninas
aprendiam e auxiliavam em tarefas domésticas e os meninos eram incentivados
a ocuparem as ruas, exercendo sua liberdade. Havia um grande medo de que
se 0s meninos aprendessem atividades consideradas femininas, isso interferisse
em sua orientacdo sexual. Mesmo quando o acesso a escola deixou de ser
privilégio de meninos, era muito comum encontrar homens com diplomas
universitarios e as meninas nao terminarem o curso secundario. Aquelas que
prosseguiam os estudos quase sempre optavam por carreiras ditas femininas.

Apesar de grandes mudancas no mundo do trabalho ocorrerem a partir
da década de 1970, as mulheres continuaram com a responsabilidade pelas
atividades domésticas, vigiadas e culpadas pelo senso moral que ainda atribui o

fracasso familiar ao fato de deixarem o lar em busca de uma vida profissional.

Coisa de mulher! Coisa de homem!

Entre os anos de 1930 e 1975, a revista O Cruzeiro publicou muitos
anuncios. Através deles é possivel perceber o que era coisa de mulher e coisa
de homem, bem como os lugares que deveriam ocupar. A mulher das camadas
sociais média e alta cuidava do lar, a saude da familia era sua responsabilidade,
a manutencao de um casamento harmonioso devia ser seu grande desejo. Para
tanto, seu lugar era o espaco domestico, da reproducao, privado. Aos homens
cabia o suprimento da familia, a manutencdo da ordem e da honra. Para eles o

lugar era publico, no qual se produz.
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Vocé ja parou para pensar gue mesmo nas peguenas coisas existe uma
marcacdo de género? Olhe ao seu redor. O que vocé vé que pode ser
considerado coisa de mulher e coisa de homem? Até mesmo a caneta ja foi
objeto dessa separagéo.

Em 1947, a SHEAFFER lancou para os homens Triumph Valiant uma
caneta solida, um instrumento para escrever com equilibrio e firmeza. Para as
mulheres a Triumph Tuckaway, caneta graciosa e bonita para se levar na bolsa.
Em 1964, a mesma marca lancou Miss Universe (figura 14), nas cores vermelha
e dourada. O texto repete varias vezes as palavras “feminina”, “mulher”, bem
como adjetivos femininos. Ter uma caneta dessas era um grande prestigio, uma
vez que foi produzida em pequena quantidade. O que diferencia a caneta
feminina é a auséncia do “clip”, afinal uma mulher ndo precisa ter a caneta
sempre a mao e carrega-la no bolso. Esse é um atributo masculino, aquele que
detém o poder de decisdo. No espaco feminino ela serve para anotacfes sobre

0 mundo doméstico.
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,Ei’ggra 14 — Caneta feminina
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O Cruzeiro, 02/01/1965, ano XXXVII, n°® 13, p. 67
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

Analise a imagem da caneta a esquerda (figura 14). Como ela é? Que
personagem famosa na historia do Brasil usou uma caneta numa posi¢ao politica
até entdo ocupada por homens?
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A preocupacgdo com a demarcacao de papéis sociais era tamanha que o
proprio presidente Getulio Vargas assina um decreto-lei em 19 de abril de 1941,

o qual dispde sobre a “organizacao e prote¢ao da familia”.

O Estado deveria educar a infancia e a juventude para a familia: Os homens
devem ser de modo que se tornem plenamente aptos para a responsabilidade
de chefes de familia. As mulheres sera dada uma educacdo que as torne
afeicoadas ao casamento, desejosas da maternidade, competentes para a
criacao dos filhos e capazes da administracdo da casa. (Adaptado de SCOTT,
2013, p.20)

Essa representacdo de masculinidade permanece em 1955 na
apresentacao da lanterna a pilhas Eveready (figura 15). Um produto util que leva
a luz instantanea em qualquer lugar. Os valores expressos dizem que lugar de
homem é no espaco publico e quando doméstico envolvem coragem e atitude
ao verificar a distribuicdo elétrica ou o viveiro de aves. A praticidade era uma
qualidade masculina e a escolha do presente de Natal deveria ser pensando
nisso “um presente util para o ano todo”. A atividade de lazer apresentada pela
peca sugere um acampamento de férias, bem como o destemido rapaz que
enfrenta a noite de posse da lanterna, sem necessariamente a presenca da

familia como era o lazer feminino.
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Figura 15 - Presente para ele

0 Cruzeiro, 10/12/1955, ano XXVIII, n° 08, p.50P
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

Essa delimitagdo de lugares “de homem” e “de mulher’ é clara na
imagem de um sertdo moderno por ja possuir, em 1955, um refrigerador a
querosene: Gelomatic 700 IBESA (figura 16). A divisdo dos espagos ocupados,
as representacdes sobre masculino e feminino e as relagbes de poder sé&o
marcantes. Olhe atentamente! Quem séo os personagens? Onde estao? O que

estao fazendo?
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Figura 16 - Sertdo moderno
#h -

A QUEROZENE

O Cruzeiro, 17/12/1955, ano XXVIII, n° 09, p.63
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

O cenario do anuncio pode ser dividido em dois quadros: a casa (espacgo
privado) onde esta a mulher e a menina, e o jardim (espaco publico) onde estédo
os personagens masculinos. A mulher servindo uma bebida, leva apenas dois
Copos, 0 que evidencia que vai servir os dois homens e a menina segurando a
boneca estavam na fronteira do que lhes era permitido. A porta de casa, da qual
se pode ver a cozinha, local de trabalho feminino, com lampido demonstrando a
inexisténcia de energia elétrica. O menino brincava com o cavalo ao ar livre,
revelando a liberdade dada aos homens. A velocidade, a agressividade, a
producdo séo valores (re)transmitidos pelo andncio. O homem provedor se

reconhecia, afinal ele merecia refrescar-se apos o trabalho duro do mundo rural.
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Muitas mulheres que viviam no campo também realizavam atividades produtivas
para complementar a renda. Preparavam comidas diversas, os chamados
quitutes e os vendiam escondido. Para o marido, isso era uma vergonha!
Atestava sua incompeténcia enquanto responsavel pelo sustento do lar e feria
sua masculinidade.

A mulher urbana, elegante e moderna também tinha ao seu alcance, em
1955, o beneficio do Refrigerador Frigidaire da General Motors do Brasil AS
(figura 17), que facilita sua vida. Ela organizava suas responsabilidades
domésticas e seu trabalho fora de casa, podendo fazer compras uma vez por
semana e armazenar tudo.

Marina Maluf e Maria Lucia Mott (1998) discutem esse acesso as
inovacdes tecnoldgicas, as quais ndo beneficiaram de forma homogénea a
populacao, tanto pela questéo financeira quanto pela aceitacao da novidade. Ao
considerarmos o publico da revista, as mulheres apresentadas eram aquelas que
compravam, consumiam e comportavam-se como determinava o discurso
publicitario (DIAS, 2015).
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Figura 17 - Mulher moderna
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O Cruzeiro, 17/12/1955, ano XXVIII, n° 09, p.27
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

“Pwpa-Corronie”, wma exclnuvidade Frigidaire,

Ah! La vai a mulher fazer compras! Isso é coisa de mulher! O fato de ir
as compras visto como algo da “natureza feminina”, como lazer e entretenimento,
foi construido a partir do momento em que ela era a responsavel pelo
abastecimento da despensa da casa. O marido ndo devia ser aborrecido com
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esses detalhes domésticos. Como o lazer para elas estava sempre vinculado a
harmonia do lar, fazer compras tornou-se uma atividade comum no cotidiano
feminino.

Falando em compras... Como € bom ganhar presentes, ndo €? Ja
prestou atencéo nas propagandas de presentes para Dia das Mées e para Dia
dos Pais? O que eles oferecem? S&o coisas de uso pessoal ou para beneficiar
outras pessoas? Sao objetos a serem usados dentro ou fora de casa?

As pecas publicitarias que anunciavam presentes de Natal na revista,
apresentam nitidamente a divisdo de papéis femininos e masculinos. Enquanto
a lanterna (figura 15) era um bom presente para 0os homens, 0s presentes para
as mulheres remetiam aos cuidados com a casa e com a familia. A dona de casa
e mée precisava de artigos que auxiliassem nas tarefas domésticas. O homem

era o provedor que trabalhava, produzia, para levar a modernidade ao lar.



O Cruzeiro, 10/12/1955, ano XXVIII, n® 08, p. 82A
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

“‘Meu marido tinha razédo...” Esse foi o presente de Natal que a esposa
ganhou: uma maquina de lavar llanka (figura 18). “... quando afirmava que uma

boa méquina de lavar é indispensavel no lar. Agora, com minha ILANKA,

economizo roupa, tempo e dinheiro. O tanque ‘devora’ a roupa e lavar fora, além

de dispendioso, é tdo anti-higiénico!” Aqui estdo expressos varios compromissos
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da boa esposa: regular e economizar nos gastos domésticos, cuidar da salde
da familia e manter uma aparéncia sempre bela e descansada para agradar ao
marido quando este chegasse do trabalho. Ele merecia isso, afinal presenteou
com uma maquina que facilitou a vida da rainha do lar.

O mesmo padréo se repete na propaganda dos produtos Walita (figura
19), quando a modernidade é apresentada pelo consumo de produtos que
facilitariam a vida da dona de casa como o ferro elétrico automatico. O homem
provedor “¢ um amor e merece um beijo” pela preocupagdo com a esposa. A
filha fica encantada com a batedeira e afirma que o “papai sabia escolher
presentes”. Até o gato, animal de estimagao, confirma que “a casa vai ficar um
sonho” com a “nova Enceradeira de trés escovas” e como esse “Papai Noel” era

bom, pois cumpria sua funcao de sustentar o lar.

Entre os anos 1964 e 1985, o Brasil viveu sob uma ditadura civil militar. Nesse
periodo houve uma estabilidade financeira conhecida como ‘milagre
econbmico”. A euforia pelo consumo era cada vez mais incentivada. Era uma
forma de exercer a “liberdade”, o direito de comprar, uma vez que “direitos como
opinar, discutir, votar e lutar, ndo satisfaziam interesses imediatos e eram
deixados em segundo plano.” (Adaptado de FIGUEIREDO, 1998, p. 29)
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Figura 19 - Papai Noel € um amor

Puza! Que classe lem o papai para escolher
presentes. Esla Baledeira de Bolos Walila
~ Modélo Jubileu ¢ realmenle um encanlo.
Tem ludo, é complela ¢ como ¢ bonila.
Vamos fazer grandes bolos, logo, logo.
E com que facilidade.

Francamenle, #sse pessoal descob

coisal Sempre, nesla época do
palroaganha grandes presenles do sel
Papai Noel. Piste ano, ela ganhow wne
Enceradeira Walila de 3 Excieas. e
casa vai ficar wm sonho.

amor. Vire
o Papai Noel é mesmo unt GREs
Vleu Papai Noel : coisas que

pummdo em presen g A
Jocililem a minha vida. Psle novo F

Elétrico Aulomélico W-lil;. m .
miado, foi uma grﬂmfeﬂd %

beijo quem pensa asstm.

O Cruzeiro, 18/12/1965, ano XXXVIII, n° 11, p.49
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

O homem leitor da revista recebia a mensagem de que seria amado por
preocupar-se em facilitar a vida de sua esposa, presenteando-a com produtos
de qualidade. A presenca dessa masculinidade que era seguida por muitos é
reafirmada em outras paginas desse mesmo ano. O chefe de familia tinha o
poder de decisdo, era o leitor fiel do O Jornal do Rio de Janeiro (figura 20).

Estando bem informado, protegia a familia. Ele era “maior” em poder e lideranga.
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Figura 20 - O chefe da familia

ORGAO LIDER DOS DIARIOS ASSOCIADOS
ORGAO LIDER NA LUTA PELOS IDEAIS DEMOGRATICO

ORGAO LIDER EM DIFUSAO POR MEIO DE ASBINATURAS
Junte-sg. pPois ao numero 1
de assinantes inteiramente satis

COm O nosso sistem
“DOMICILIAR ESPERC?:L"ass'

Peca sua assinatura d stal
. om postal
Em hc:)m de 2 anos, de 1962 pelos telefones: loiliariogH ¢
at e, 0 & o de - e
1962 S 0o JORNAL™ fol aterm NO RO 23-9180 /423
% ©EM S. PAULO 36-2373
OJOR

DO RIO DE JANEIRO

O Cruzeiro, 09/01/1965, ano XXXVII, n° 14, p.40
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

As relagcbes familiares ensinavam desde cedo o lugar social a ser
ocupado por homens e mulheres. Até mesmo as brincadeiras tinham uma
caracteristica educativa, indicando o que se esperava quando atingissem a idade
adulta. As meninas deveriam brincar de bonecas e casinhas para aprenderem a
cuidar da familia. Deveriam sempre falar baixo, demonstrando docilidade,
meiguice, calma e paciéncia. J& com 0s meninos as brincadeiras sdo sempre do
lado de fora de casa: bicicleta, bola, corridas, carrinhos, pipas. Os valores
incentivados eram a coragem, o poder de decisdo e a competitividade.
Qualidades indispensaveis para um bom pai de familia. (AREND, 2013)

A propaganda da Mercedes Benz do Brasil S.A. (figura 21) apresenta um
menino com ferramentas apertando parafusos de um caminh&o de brinquedo.

Trata-se do “simbolo do amanha”, filho do trabalhador honesto e ordeiro que é a
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imagem do Brasil apds a tomada do poder pelos militares em 1964. Aos homens

cabia a construgao do futuro grandioso da nova nacéao. “Labor e esforgco pela

emancipagao econdmica do pais” era um slogan que combinava com 0 novo

momento politico e econémico brasileiro.

P& moscimente. scar

Figura 21 — Simbolo do amanha

W /4

simbolo do amanha

Ele sonha. Quer construir algo, que so-
mente aos grandes é dado construir.
O seu pai, trabalhador de rija. tempera,
& a prépria imagem do Brasil de hoje.
Ele representa o futuro. Futurct que lo-
rnara presente. Simboliza a na-
cresce e se projeta no
construir e de
ado

go se to
¢ao jovem, que
amanha. Sua vontade de i
nific

r alguém tem o mesmo sig
::s a:sueios do povo brasileiro. Labor

e esforgo pela emancipagdo economi-
ca do Pais. Vontade e anseios que cons-
tituem, para a Mercedes-Benz do Bra-
sil S. A, a razao inabalavel de sua con-
fianga no porvir.

CEDES-BENZ DO BRASIL S.A.

O Cruzeiro, 09/01/1965, ano XXXVII, n° 14, p. 67
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

O casamento modelo atribuia direitos e deveres de acordo com o

género. Existiam relagbes de poder que eram construidas a partir da divisdo na

sociedade conjugal: o homem era o chefe que dava a ultima palavra, detinha

poder sobre esposa e filhos. As tarefas domésticas relacionadas ao cuidado

eram naturalmente exercidas pelas mulheres e aos homens poderia ser
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solicitado apenas alguns reparos. Essa divisdo nao poderia ser questionada uma
vez que poderia ferir o equilibrio do casal.

O cuidado era um dever exclusivamente feminino. O anuncio do Sal de
uvas PICOT (figura 22) apresenta uma cena em que O pai parece nervoso
acusando a esposa e a filha. A mae sentada, trabalhando com tecidos e linhas,
chora enquanto a menina busca protecao ao seu lado. A legenda, “a culpa n&o
€ do menino é o figado do pae”, justifica as atitudes agressivas do homem por
ele ndo estar bem. Ele é vitima do “mal do figado” e da “prisdo de ventre” que
“sdo pragas que desde épocas remotas vém abatendo a humanidade e tém sido
a causa de muitos lares infelizes”. A responsabilidade com o cuidado da saude
da familia aparece na frase final “Senhora: fagca presente hoje mesmo ao seu
marido, d’'um vidro do legitimo Sal de uvas PICOT".

Figura 22 — A culpa é do figado
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/

v
L% ios =
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1 A Culpa nao &€ do Menino
€ o Figado do Pae
; QUANTAS esposas e filhos existem, soffrendo as

consequencias de um pae neurasthenico que,
sem saber é victima do seu figado enfermo ?
O mal do figado, assim como a prisio de ventre,
sdo pragas que desde epochas remotas vém abaten-
¥ do a humanidade e tém sido a causa de muitos
{ lares infelizes.

Decida corrigir o mal. Tome todas as manh3s em
jejum, uma colherzinha do agradabilissimo e effi-
* caz SAL DE UVAS PICOT, e se sentira como
“omem novo.

Senhora : Faca presente hoje mesmo
ao seu marido, d’'um vidro do legitimo

O Cruzeiro, 02/01/1932, anno 1V, n° 09, p.13
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais
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A divisdo dos papéis sociais nos casamentos era marcante. “Os maridos
sdo maos enfermeiros”. Era o slogan da peca que apresentava A Saude da
Mulher (figura 23), um produto que poderia auxiliar nos incobmodos mensais. O
que seria esse incobmodo mensal? Existia grande tabu em relacdo a
menstruacao, mas isso € uma outra Histéria.

O cenério retrata o quarto do casal, no qual a esposa doente esta deitada
e seu esposo em pé lhe diz “A culpa é tua. Estas enferma, sé porque és teimosa
e ndo te tratas. Todos os mezes é a mesma coisa... Mas eu é que nao tenho
vocacgao para enfermeiro!” Assim como na propaganda do Sal de uvas PICOT
(figura 23) 0 homem é vitima do mau trabalho da mulher em relagéo ao cuidado
com a saude. Outra vez aparece a justificativa de que os homens sdo assim
mesmo, nao foram feitos para “cuidar” e a culpa da esposa pela falta de harmonia
do casal “Cabe as Senhoras evitarem, o quanto possivel, situacbes dessas,

muitas das quaes sao faceis de serem prevenidas”.
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Figura 23 — A culpa é tua

sido0 maos enfermeiros.

- A culpa é tua. Estds enferma, sé porque és teimosa € nao te tratas.

= Todos os mezes ¢ a mesma coisa... Mas cu € que nio tenho vo-
cagdao para enfermeiro! X h
Os maridos sao assim: irritam-se quando as esposas adoecem, O

que basta para tornal-os maos enfermeiros, porque, com seu mdo
humor, © que conseguem € apenas augmentar a affliccao ao afflicto.
Cabe as Senhoras evitarem, © quanto possivel, .snuaqoes‘dessas, muitas
das quaes sao faceis de serem prevenidas. Assim, por exemplo,

OS INCOMMODOS DE SENHORAS

i nao deverao nunca constituir uma origem de perturbagoes da saude, uma
a de padecimentos como tao frequentemente acontece. :
ca'g uso d’ “A Saude da Mulher” faz com que o apparecimento perio-
e dos Incommodos se dé com perfeita normalidade, sem colicas, sem
g;;-,?os do organismo, € a0 mesmo tempo combate o Rheumatismo, O

Arthritismo € 0s Males da Edade Citica.

Saude daJMulher

O Cruzeiro, 26/12/1931, anno 1V, n° 08, p.45
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

Db RO

Com a revolucdo sexual, a publicidade na década de 1970 comecou a
explorar aimagem do corpo feminino para vender seus produtos. Apesar de toda
a representacao de modernidade nos utensilios de plastico Flex-a Carioca (figura
24), os papéis sociais estdo marcados pela posicdo dos sujeitos. Olhe com
atencao! Quem sao os personagens? Como eles estéo na cena?

Esse anuncio € direcionado para a dona de casa, a familia aparece
cercada por artigos coloridos. A modernidade estava em consumir a novidade
produzida pela industria plastica. O homem sentado tem de um lado a esposa e
de outro a filha. Um pouco distante, o filho numa postura desafiadora e
independente, bem diferente daquela adotada pelas mulheres da cena, que

apresentam certa dependéncia do homem. O texto apresenta as palavras
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“futuro” e “passo a frente”, mas sem alterar o que era considerado como coisa
de mulher e coisa de homem.
Figura 24 - Era 2002

JA ESTAMOS NA ERA

Veja quanta coisa (e quanta coisa bonita)
a Flex-a Canoca fabrica

pensando em voce. Dé um passo

4 frente — um passo para o futuro

— um passo para a Era 2.002.

A técnica do futuro na tndoslna pta‘shca
no Brasil de h?le‘ NOé 2.(:::2‘_,produ oS

a marca Flex-a Can ? ‘

‘I:’%Tpvecos sempre a seu alcance. voce
encontra brinquedos. utilidades e
domeslicas e uma variada linha de
pentes. todos colondos. praticos
e inquebraveis. pvodundosas:b
rgoroso controle de qualidade.

O Cruzeiro, 01/01/1970, ano XLII, n° 01, p. 15
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

A FLEX-A Carioca reafirma a modernidade pela presenca da mulher de
biguini e pela referéncia a musica “Pais Tropical” (figura 25). Ja ouviu essa
cancdo? Foi um grande de sucesso em 1969, composicdo de Jorge Ben,
gravada pela primeira vez na voz Wilson Simonal.

Moro num pais tropical
Abenc¢oado por Deus
E bonito por natureza

Mas que beleza
Em fevereiro
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Em fevereiro, tem carnaval

Tem carnaval,

Tenho um fusca e um violao

Sou Flamengo e tenho uma nega chamada Teresa
(Pais Tropical, Jorge Ben, 1969)

A industria produzia em plastico, tudo o que se precisava. Na imagem é
possivel observar desde utensilios domésticos até brinquedos. A referéncia feita
a musica é pela producéo do pente flamengo! Ja que produziam brinquedos para
meninos como fusca e o violdo, so6 faltava a “nega chamada Teresa”. O homem
tem a posse dos objetos. A mulher ¢ atribuido o valor de um objeto!

Vocé deve estar se perguntando o que a revolucao sexual tem a ver com
a producao de potes de plastico? As duas coisas representavam a modernidade,
porém as mudancas nos costumes ndo eram bem aceitas.

Como é vista uma mulher que tenha muitas experiéncias sexuais hoje?
Um homem na mesma situacdo recebe o mesmo julgamento? Por que isso

acontece?
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Figura 25 - Nega Teresa

So nos faltamesme fabricar”
uma néga chamaga Iefesa

O Cruzeiro, 15/12/1970, ano XLII, n° 51, p.138
Fonte: Acervo Hemeroteca Digital da Biblioteca Nacional

A referéncia a mulher enquanto objeto e a presenca de uma mulher
negra com o corpo quase nu, aparenta modernidade, principalmente em relacao
aos produtos de plastico. No entanto, se coloca uma imagem da mulher que vivia
sua sexualidade de forma mais livre num estere6tipo de mulheres das camadas
populares. Estas ndo tinham um comportamento moral tdo engessado por tantas
expectativas em torno de um bom casamento. Apesar de muitos anos terem se
passado apOs a abolicdo da escravatura no Brasil, ainda persistia a

representacdo da mulher negra como objeto a ser usado por quem tinha posses.
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No inicio da década de 1960, a pilula anticoncepcional comecgou a ser
difundida no Brasil, ainda que pouco aceita, dando inicio a uma nova forma da
mulher viver sua sexualidade. Nao pense que isso foi imaginando a felicidade da
mulher. A entrada da pilula anticoncepcional se deu como uma forma de controle
de natalidade e ndo como promocao de direitos reprodutivos e de prazer da
mulher. Além disso, as duas primeiras décadas de seu uso, coincidiram com o
periodo da ditadura civil militar que restringia a circulacdo de informacao.

A mulher que vivia sua sexualidade com mais liberdade depois da pilula
era vista com reservas pela sociedade tradicional, como uma ameaca aos ideais
da familia burguesa.

A peca publicitaria que apresenta a nova MONARETA DOBRAMATIC
da Monark (figura 26) tem como ambiente um espaco com decoracao natalina
em tons de azul. A bicicleta divide a cena com uma mulher de biquini e casaco
vermelhos, botas pretas, numa referéncia a Papai Noel. O texto do anuncio usa
girias jovens da época. “Sabe o que é o quente, o bacana da nova Monareta
Dobramatic? Nao é o guidom Easy Rider que é ajustavel e se adapta ao
tamanho do ciclista. Nao € o espetacular selim conforto flutuante que alias
também é ajustavel. N&o é o revolucionario quadro Linha Reta. O bacana, o
barbaro, o quente mesmo da nova Monareta Dobramatic e o conjunto dessas
bossas. Bossas que fazem dela a bicicleta mais moderna do mundo: [...] Bossas
que fazem dela o mais genial presente de Natal. Sem querer esnobar a velha
guarda: va ser moderna assim la em casa.” Como vocé escreveria esse anuncio

usando girias atuais?
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Figura 26 — Moderna
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O Cruzeiro, 08/12/1970, ano XLII, n® 50, p. 12/13
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

Qual seu principal meio de transporte?

O avanco das industrias automobilisticas durante o governo de Juscelino
Kubstichesk e governos militares, colocou a bicicleta como meio de transporte
das camadas mais pobres da populacdo. A publicidade precisou reinventa-la
para que pudesse tornad-la um produto atrativo ao publico que utilizava
automoveis.

Além do uso das expressOes faladas pelos jovens daquele periodo, o
uso do simbolo hippie (figura 26), colocado entre as palavras dobra-matic, é
outra referéncia a cultura juvenil. Vocé consegue identifica-lo na imagem? O que

ele significa?
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O simbolo do movimento hippie foi criado pela Campaign for Nuclear
Disarmament, e desenhado pelo inglés Gerald Holtom em 1958. A instituicao
pertenceu a um movimento pacifista britanico que liderou o movimento de paz
no Reino Unido e reivindicou ser a maior campanha da paz da Europa contra as
armas nucleares. O simbolo esteve presente em varios bordados, estampas,
acessoOrios e objetos que ornamentaram a aparéncia dos jovens na
contracultura. (Adaptado de GARCIA, 2017)

A década de 1960 foi de grandes mudancas, desde a nova capital
construida por Juscelino, a chegada da pilula anticoncepcional, a modernizacéo
e expansao do capitalismo até o inicio da ditadura civil militar no Brasil. Auge da
Guerra Fria, corrida armamentista e conquista do espaco. Diante de todas essas
transformacdes alguns jovens passaram a contestar 0 mundo em que viviam e
a integrar um movimento de contracultura.

O movimento de contracultura era a negacéo dos valores burgueses da
sociedade ocidental, uma espécie de ruptura com a cultura hegeménica. Os
participantes do movimento hippie eram pacifistas e pregavam a liberdade como
forma de vida plena. A revolucao sexual e a revolucdo psicodélica eram formas
de resisténcia aquilo que consideravam violéncia de género (homem de terno e
gravata servil ao Estado; mulher submissa e infeliz e o jovem asseado, fardado
para a guerra) e contra a natureza pela exploragéo a que o capitalismo submetia
0S recursos naturais.

A mulher apresentada pela peca da bicicleta Monark (figura 27) tem a
representacdo daquela que é€ livre, que néo tem tabus em relacéo a sexualidade.
Essa modernidade era entendida como uma afronta & moral e aos bons
costumes que estavam se perdendo. Mesmo com todo o discurso jovem, a
mulher ainda é representada como objeto, algo a ser consumido como se pode
depreender da ultima frase do anuncio “va ser moderna assim la em casa”.

Apesar das mudancas de comportamentos ja existirem, 0s papéis
sociais ainda permaneciam, principalmente dentre os leitores da revista. A
manuten¢ao da harmonia do casamento continuava sendo funcéo da mulher. A
renovagao, o culto a eterna juventude, a felicidade e a vida sexual do casal séo
valores subentendidos na publicidade que anunciava a quebra da rotina e da

monotonia do lar com moveis para cozinha Conjunto Pozza (figura 27).
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Mostrando uma sala de jantar moderna, o texto expde a insatisfagdo que fazia
parte dos dias da dona de casa de classe média.

Figura 27 - Nova lua de mel

Ret: CP-12- CONJUNTO
POZZA NACIONAL
1 Mesa ref. M40 -
130x85x40cm
1 Baiciorel. B-29-
196 x 80 x40 cm
6 Cadeiras ref. P-23 -
Veeludo ou pandora.

Conjunto Pozza Nacional combinagbes de cores.

Quando vocés se casaram, tudo eranovo. Mascom  Além disso, possui um compartimento com gavetas,
otempo comegou a monotonia. Hoje, durantetodo  que the da maior utiidade.

0 dia, vocé est vendo as mesmas Coisas. Em cada reta, vocé enconfra a preocupacao com
Os mesmos méveis de sempre. Emais quenatural  detalhes de acabamento. E o toque de classe final
que ja esteja cansada. E mais que hora de mudar. & dado pelos pés cromados e curvos.

Mas mudar para o Conjunto Pozza Nacional. Aceite nosso convite para esta segunda lua-de-mel.
Repare na mesa e no balcéo laminados, estiio Coloque um Conjunto Pozza Nacional em sua sala.
jacarand4 marchetado, com as mais lindas Vocé vai ver como muita coisa vai mudar.

pPOZZA

MOVE &M TEMPO DE FUTURO
Bento Gongalves - RS

O Cruzeiro, julho 1975, ano XLVII, n° 20, p.02
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana
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Elas eram educadas para serem boas donas de casa. Isso incluia ser
muito detalhista e cuidadosa com a limpeza. Deveriam manter as aparéncias e
viviam em torno das atividades domeésticas. Muitas vezes adoeciam,
provavelmente pela diferenca que era o seu dia a dia e o de seu marido. Ao
mesmo tempo, ndo deveria reclamar ao seu marido de suas “fraquezas de
mulher’, mas tentar uma mudanga nos seus proprios atos. Mudanca essa,
segundo o anuncio, dos ares domésticos, como na peca das Cozinhas Pozza
(figura 27). Ela era responsavel pela harmonia familiar!

A crescente emancipagdo feminina € tema do anuncio da aplicagédo
bancaria Letras Bradesco (figura 28). O homem continuava como figura
provedora do lar, porém a mulher ja aparecia como participante das decisées
sobre a vida econ6mica do casal, mesmo que usando elementos de sedug&o.
Esse “poder” ndo retira as responsabilidades do ambito doméstico. Ela deveria

levar o marido a economizar para que pudesse satisfazer necessidades do lar e

dos filhos.

no
T

Figura 28 - Poder femini

Deixe seu marido surpreso.
Fale com ele sobre investimentos.

Participe das decisdes
econdmicas da familia. Mostre seu
talento na arte de investir. Faga-o
aplicar em Letras Bradesco.
Sao garantidas por um Banco que
tem mais de 12 bilhdes em recursos,
3 milhdes de clientes € uma
extensa rede de agéncias em todo o
territorio nacional. /

Com argumentos assim, serd
f4cil vocé convencé-lo.

O Cruzeiro, 22/01/1975, ano XLVIl, n° 04, p.42/3
Fonte: Acervo Biblioteca Publica do Parana

Esse “jeitinho feminino” foi criticado na década de 1970. Diziam ser um
falso poder que serve para manutencdo da dependéncia da mulher e uma
confirmacéo da superioridade do homem. Outra maneira de interpretar essa
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relacdo esta ligada ao ideério dos anos 1980 que aponta a existéncia de
“‘poderes femininos”. Nessa perspectiva a mulher controla sim o espacgo
doméstico e usa suas habilidades para convencer o marido como forma de

resisténcia a submisséo que lhe é imposta.
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PARA TERMINAR

Através das analises das pecas publicitarias € possivel perceber o que
mudou e aquilo que continua em relacdo aos papéis atribuidos a homens e
mulheres ao longo das décadas de 1930 até a década de 1970.

Ser homem para a maioria das pessoas ainda significa conseguir manter
uma casa e uma familia. As brincadeiras continuam estimulando competicao,
coragem, violéncia, velocidade. Ainda ndo sdo muito aceitas tarefas domésticas
ou mesmo brinquedos que se relacionem a esse mundo, como se eles tivessem
o poder de definir a orientacdo sexual do menino.

As mulheres assumiram postos de trabalho profissional, mas continuam
sendo responsabilizadas pelo cuidado dos filhos e da casa. Em muitas familias,
ainda sofrem violéncia quando ndo aceitam mais esse papel. Desde pequenas,
as meninas aprendem que seu mundo é o doméstico, apesar de ndo sofrerem
tantas piadas de mal gosto quando brincam com carrinhos ou bola. Elas ja
participam do espaco publico, porém ainda precisam mostrar qualidades nem
sempre exigidas do homem.

O que vocé achou de tudo isso?

Estudar Historia dessa forma é mais agradavel?

Como podemos usar tudo o que aprendemos nessa viagem para
construirmos um mundo em que mulheres e homens vivam em condi¢des de

igualdade?
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ORIENTACOES TEORICO - METODOLOGICAS

Caro colega, seguem alguns apontamentos tedricos e metodologicos
que visam auxiliar nossa pratica em sala de aula. Diante das condi¢des de
trabalho que enfrentamos, principalmente em escolas da rede publica,
carecemos de materiais que permitam novas possibilidades didaticas. Muitas
criticas sdo feitas ao uso livro didatico, contudo sabemos que em muitas
realidades ele é o Unico material disponivel. Infelizmente a narrativa nele
apresentada € influenciada por questbes mercadolégicas e nem sempre
problematizada junto aos estudantes que passam a aceita-la como uma verdade
histérica.

Este paradidatico foi desenvolvido como parte de uma dissertacdo de
mestrado intitulada “Papéis em revista: ensino de Histéria e as representacdes
de género na publicidade da revista O Cruzeiro (1930-1975)”, no Programa de
Pos-graduacdo Mestrado Profissional em Ensino de Histéria da Universidade
Estadual de Ponta Grossa — UEPG. O objetivo é apresentar uma “outra histoéria”,
uma narrativa que contemple outros sujeitos e sob uma nova perspectiva: a

categoria género.

PENSANDO GENERO NO ENSINO DE HISTORIA

Pensar o ensino de Histéria a partir da categoria género foi o ponto de
partida dessa producdo. Como o fazer pedagdgico poderia dar voz a sujeitos
marginalizados pela memoaria oficial, bem como historicizar as representacées
sociais construidas sobre os mesmos? A escolha pela publicidade se deu pela
proximidade com a cultura juvenil que, apesar de imersos na web, ainda séo
bombardeados por anuncios que vendem além de produtos, ideias sobre o
mundo em que vivem. A preocupagdao em desenvolver referenciais que
possibilitem uma leitura de mundo indicou como recorte espaco-temporal Brasil
entre os anos de 1930 e 1975, considerando marcos na historia das mulheres,
tais como: o direito ao voto assegurado pela constituicdo; a aceitacdo da
participacdo no mercado de trabalho no pos guerra e a revolugéo sexual. Esse
periodo foi definido também pela vigéncia da revista O Cruzeiro, publicacdo de
grande relevancia no mercado editorial brasileiro pela inovacéo que representou

naquele periodo.
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Sueli Gomes da Costa aponta a importancia da categoria género para o
ensino de Historia, por permitir um detalhamento de processos sociais pouco
problematizados possibilitando o surgimento de novos sujeitos histéricos que

dao sentido de pertenca aos demais:

Ha muitos desafios postos ao ensino de Histéria. Um é o de enfrentar
esse tipo de histéria que ja nasce pronta, moldando um dado
imaginario sobre o Brasil e os brasileiros. Para uma nova perspectiva,
ndo se pode deixar de avaliar o quanto repetir antigos modos de
ensinar histéria nos torna participantes da propagagdo de
preconceitos, base de discriminacdes de varios feitios. (COSTA, 2003,
p. 200)

O uso de documentos no ensino de Histéria pode contribuir para
problematizar os esteredtipos e as relacdes de género. Ao usar apenas a
narrativa proposta pelo livro didatico, o conhecimento histérico pode ser
transmitido como um dogma, algo sagrado e imutavel, geralmente partindo da
histéria politica e/ou econdmica. Utilizar fontes histéricas para producédo de
conhecimento em sala de aula pode ser um método fértil para pensar uma outra
Historia, levando os estudantes a entenderem

[...] que a Histoéria é uma ciéncia com uma metodologia propria e que
muda com o tempo; que o conhecimento do passado é sempre parcial
e se da a partir de testemunhos, muitas vezes contraditérios; que

existem diversos niveis de analise sobre o passado [...]. (SHMIDT;
GARCIA. 2003, p. 225)

O género decorre de uma construcao cultural, de categoria relacional,
portanto objeto de ensino da Histéria enquanto disciplina escolar que tem como
objetivo compreender as identidades em suas relacdes com o local e com o
mundo, associada a formacido da cidadania, “desenvolvendo uma autonomia
intelectual capaz de propiciar andlises criticas da sociedade em uma perspectiva
temporal” (BITTENCOURT, 2009, p. 327).

O papel da escola frente ao mundo contemporaneo, que fornece
milhares de informacgdes em segundos, € levar os alunos a reflexado sobre aquilo
que lhes é apresentado, de forma que eles possam escolher aquilo que melhor
expresse sua visdo de mundo. O conhecimento precisa desenvolver um “olhar
de género” como definiu Carla Pinsky, fazendo com que os estudantes percebam
de que modo as masculinidades e as feminilidades tém sido construidas, como
sdo representadas e a forma pela qual as sociedades se organizam diante

dessas representacoes.
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Capacitar os estudantes para perceber a historicidade de concepcdes,
mentalidades, praticas e formas de relagfes sociais é justamente uma
das principais fung8es das aulas de Historia. Ao observar que as ideias
a respeito do que é ser homem e ser mulher, os papéis considerados
femininos e os masculinos ou a condicdo das mulheres, por exemplo,
foram se transformando ao longo da histéria (como e porque), os
alunos passam a ter uma das regras sociais de suas préprias
concepcgdes, bem como das regras sociais e verdades apresentadas
como absolutas e definitivas no que diz respeito as relacdes de género.
(PINSKY, 2010, p.33)
N&o se trata de assumirmos mais uma funcéo no cotidiano escolar, mas
aproveitarmos o conteudo especifico para abordarmos temas urgentes em nossa

sociedade.

A PUBLICIDADE COMO FONTE HISTORICA

A Historia escrita por meio da imprensa ganhou forca a partir da década

de 1970. Isso pode ser explicado através da busca pela objetividade e

neutralidade do objeto. Mesmo ap6s os debates sobre a tensdo entre evidéncia

e representacdo que acomete todo documento historico, a imprensa foi vista

como ambiente de subjetividades que serviam apenas para confirmar de forma

ingénua as hipéteses levantadas. Maria Helena Rolim Capelato, em A imprensa

na Histéria do Brasil, defende que o0 estudo dessa midia permite aos
historiadores observar e analisar a vida em sociedade.

A imprensa constitui um instrumento de manipulacéo de interesses e

intervencdo na vida social. Partindo desse pressuposto, o historiador

procura estuda-lo como agente da histéria e captar o0 movimento vivo

das ideias e personagens que circulam pelas paginas de jornais. A

categoria abstrata imprensa se desmistifica quando se faz emergir a

figura de seus produtores como sujeitos dotados de consciéncia
determinada na prética social. (CAPELATO, 1988, p.13)

Na medida em que novas tematicas tornaram-se objeto de estudo da
Historia, os periodicos passaram a ser vistos como fonte, contribuindo para os
estudos de género, ja que tratam do universo da vida cotidiana das pessoas.
Jornais e revistas sao fruto de seu tempo apresentando fungbes sociais nem
sempre explicitas. Portanto, para historiciza-los € necessario problematizar

desde a materialidade até os colaboradores.

De fato, jornais e revistas ndo s@o, no mais das vezes, obras solitérias,
mas empreendimentos que rednem um conjunto de individuos, o que
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0s torna projetos coletivos, por agregarem pessoas em torno de ideias,
crengas e valores que se pretende difundir a partir da palavra escrita.
(LUCA, 2010, p.140)

A historiadora Luciana Klanovicz (2017), em sua obra Vontades sobre
0os corpos: homens e mulheres na revista O Cruzeiro (1946-1955) analisa o
grande potencial comercial que as revistas ilustradas detinham no Brasil devido
a alta tiragem e a atuacao da publicidade que era muito maior do que em muitos
jornais.

O uso de pecas publicitarias como documento em sala de aula, € uma
possibilidade interessante. Por ser muito comum no cotidiano dos estudantes é
mais familiar do que outras fontes documentais (CERRI, 2001) e pode ser
analisada por varios aspectos, considerando-as como evidéncia e representacéo
de um determinado contexto histérico. Elas podem ser consideradas
documentos que expressam uma memoria, elas possuem historicidade. Seus
discursos sdo repletos de valores que refletem determinada época e
determinado grupo social. Assim como qualquer outra fonte historica, os
discursos publicitarios sdo carregados de intencionalidades e precisam ser
problematizados e contextualizados. Segundo Julia Simdes Zamboni (2013) as
pecas fazem referéncias aos desejos de seus clientes, as caracteristicas do
mercado e as praticas dos consumidores.

As imagens publicitarias sdo representativas de valores sociais
arraigados culturalmente em nossa sociedade, e, por isso, se da a

importancia de entender como se constroem os discursos publicitarios
a partir das representacdes de género. (p.14)

O discurso publicitario é fruto do seu tempo. Para que obtenha sucesso
precisa fazer com que os leitores se identifiguem com as representacdes que
apresenta ou que desejem alcangar o estilo anunciado pelo produto. A “[...]
propaganda pretende conquistar possiveis compradores, mas a adesao somente
ocorre se houver, a rigor, uma identificagdo com os valores culturais trabalhados
no interior do anuncio.” (TEIXEIRA, 2009, p.39). Essa cumplicidade permite
analisar as representacfes presentes nas pecas publicitarias enquanto uma
evidéncia do periodo abordado.

Anna Cristina Figueiredo (1998) apresenta duas razdes para se estudar
a publicidade. Uma delas remete a riqueza de valores, ideias e representagcdes

presentes nos anuncios e a outra € que a publicidade sempre esteve voltada as



164

camadas médias urbanas, das quais o comportamento era adotado como
parametro pelos outros grupos sociais.
[...] a publicidade lanca mé&o de imagens e valores ja presentes na
cultura, mesmo que em estado latente ou dormente. Nesse sentido, 0
gue a publicidade faz é apropriar-se dessas imagens e valores,
incorporados por toda a sociedade ou por determinada parcela dela, e

adapta-los as suas necessidades comerciais, reforcando-os ou
atribuindo-lhes novo significado. (FIGUEIREDO, 1998, p. 19)

Os conceitos de publicidade e de propaganda séo distintos. Enquanto a
primeira vende produtos, tem um carater comercial, a segunda vende ideias e
tem um carater ideologico. Contudo, ja se concebe a publicidade como uma
pratica discursiva que traz formas diversas de propaganda com representacées

sociais que auxiliam na venda de produtos (WIDHOLZER, 2005).

A publicidade como fonte para o ensino de histéria

A problematizacéo dessas fontes para e no ensino de Histéria auxilia os
estudantes a relacionarem presente e passado, refletindo sobre rupturas e
continuidades. Isso leva a percepcao de que os discursos presentes num texto
jornalistico, numa pega publicitaria, sdo testemunhos histéricos resultantes “da
visdo de mundo, da interpretacdo da realidade de quem os produziu.” (ABUD;
SILVA; ALVES, 2010, p.30) Entender como ocorre a construcdo dos papéis
sociais femininos e masculinos, bem como as relagbes de poder
correspondentes, possibilita compreender que, como sao produzidos, podem ser
guestionados. O saber histérico escolar deve levar os alunos a leitura do mundo
em que vivem.

Assim como qualquer outra fonte documental a publicidade é uma
representacdo do real, apresenta praticas sociais de uma determinada época
num dado espaco. Ela é fruto de uma sociedade e nunca um registro fiel dos
fatos. Mesmo o recorte temporal, a selegdo dos anuncios que serdo
problematizados para a construcdo do conhecimento em sala de aula ndo é
aleatodria. Isso precisa ser esclarecido aos estudantes.

[...] € necessario considerar que o documento que esta a disposicdo da
turma resulta de uma série de selecdes, sendo que a primeira é a feita
no tempo em que o texto surgiu, [...] depois € resultado da sele¢éo dos
jornais que sobreviveram ao longo do tempo, preservados

voluntariamente ou involuntariamente; é resultado ainda da selecao,
pelo historiador ou colecionador, entre os milhares de textos
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disponiveis nos jornais preservados nos arquivos. E preciso que o
aluno tenha noc¢éo, portanto, de que esse procedimento origina uma
extensa area de siléncios sobre o passado que nao podem ser
desprezados.” (CERRI, 2005, p.28)

Como qualquer outro documento, precisa ser dissecado para uso
historiografico. A pratica de problematizar fontes histéricas para o ensino de
Histdria é importante no desenvolvimento do pensamento histérico dos alunos.
Isso néo significa torna-los “mini” historiadores, mas leva-los “a compreensao do
processo de producédo do conhecimento histérico pelo entendimento de que os
vestigios do passado se encontram em diferentes lugares, fazem parte da
memoria social e precisam ser preservados [...]" (BITTENCOURT, 2009, p.333)

Ao trabalhar com uma fonte para construcdo de conhecimento em sala
de aula, o professor precisa das habilidades do pesquisador historiador. Nao se
trata de reproduzir um discurso pronto da narrativa do livro didatico ou mesmo
usar, neste caso, a publicidade para ratificar o que foi exposto ou ainda como
recurso pedagdgico.

Nessa perspectiva, os documentos nao serao tratados como fim em si
mesmos, mas deverdo responder as indagacbes e as
problematizacbes de alunos e professores, com o objetivo de
estabelecer um didlogo com o passado e o presente, tendo como

referéncia o contetdo histérico a ser ensinado. (SCHMIDT; CAINELLI,
2009, p. 117)

Maria Auxiliadora Schmidt (1997) propde uma metodologia, adaptada de
Joan Ferrés (1996), que oferece ao professor critérios de reflexdo e acdo na
analise da publicidade estética. Consiste em:

- identificar produto (marca) e destinatario;

- caracterizar o tipo da publicidade;

- investigar a narrativa quanto a acao, aos personagens e ao ambiente;

- analisar os sistemas de persuasao usados no anuncio;

- revelar as figuras de retérica no conjunto da peca;

- reconhecer os valores enfatizados.

Uma possibilidade de aplicacdo da metodologia proposta Schmidt (1997)
€ a analise a seguir, tendo como exemplo o anuncio do Fermento Royal (figura
1).
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Figura 1 - Faga bolos
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juntos 3 vézes a farinha, araruta, Royal e sal. Junte-
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bem. Use 3 férmas baixas untadas. Forno regular
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Peca hoje ao seu fornecedor um
- *'Cartio-Royal’’ com as instrugdes
ara receber o famoso “’Livro de

/ eceitas Royal’’. Ou escreva para:
Caixa Postal 3215- Rio de Janeiro.

O Cruzeiro, 11/01/1947, ano XIX, n° 12, contra capa
Fonte: Acervo Museu Campos Gerais

O bolo é um simbolo de hospitalidade. E a forma
mais acolhedora, carinhosa e festiva de receber as
suas amigas... E como sabem disso, elas ficardo
encantadas, admiradas!... Vale a pena, portanto, fazer
bolos! E desde que se saiba que éles hido de ele\:é-
la perante suas relagdes, ndo ha datas especiais
para fazé-los—todo o momento € oportuno. Na-
turalmente, para garantia do éxito, utilize sempre o
Livro de Receitas Royal, usando o produto de con-
fianca e de qualidade, famoso no mundo inteiro ha
quase 80 anos — Fermento Royal!

1
4

FERMENTO ROYAL
— a chave de mil e um pratos deliciosos !

Produto do Standard Brands of Brozil, Inc.
Rio de Janeiro -

Esse anuncio do Fermento Royal é destinado a mulher dona de casa
gue tem no produto um aliado para desenvolver bem suas habilidades culinérias,
requisito fundamental para o cumprimento de seu papel social. A publicidade
apresenta o produto e o qualifica na forma de um relato no qual a mensagem
fica mascarada pela narrativa. O primeiro plano tem um grande bolo, destaque
colorido, cercado pela dona de tal feito e suas amigas encantadas pelo seu

sucesso na cozinha. A persuasdo se da de forma indireta pela criacdo de um
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clima de confianca no produto. A retorica utilizada é a esséncia, ela exalta o
objeto. Diante disso, os valores promovidos pela peca publicitaria séo felicidade,
sucesso, necessidade de agradar/servir. Qual a inferéncia que se pode obter
sobre a representacdo de mulher leitora da revista nesse periodo? A que
masculinidade corresponde esse tipo de comportamento feminino?

O uso das pecas publicitarias enquanto fonte pode ter variadas
tematicas: relacdes de trabalho, industrializacdo, saude, alimentacéo, lazer, etc.
E preciso retirar os elementos do andncio e relaciona-los ao contexto historico

de sua producdo. Uma tabela como a que segue, pode ser util na coleta de

dados.
Imagem Dados da fonte: local e data da publicacdo, pagina e
acervo.
Produto/marca Produto anunciado e a marca responsavel
Destinatéario Pode ser explicito ou implicito na propaganda

Personagem/ambiente | Descricdo da cena: ambiente e personagens

Figuras de retdrica Como se d& o convencimento para aquisicdo do produto

Valores promovidos Ex. felicidade, sucesso, amizade, competicéo, violéncia.

Desenvolver essas habilidades nos estudantes permite que percebam a
construcdo das inimeras representacdes que 0s cercam, que sao produtos da
histéria e ndo naturalmente dadas, portanto passiveis de mudancas. O ensino
de Historia precisa levar os sujeitos a historicizar a propria vida (PEREIRA;
SEFFNER, 2008).

Maria Paula Costa (2011) aponta que o professor ao levar um
documento fonte para a sala de aula assume um papel de mediador que articula
e constréi com os alunos um conhecimento relacionado a uma temporalidade e
um espaco. Para tanto, & fundamental que o professor domine os conceitos de
Historia e os métodos para interrogar uma fonte. Eis aqui a relagéo entre a Teoria

da Histéria e o Ensino de Historia.
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CONSIDERACOES FINAIS

O ensino de Histdoria sempre foi motivo de preocupacao das classes
dominantes, seja para manutencdo de um status quo ou como ameacga ao
mesmo. Nas reformas educacionais em curso isso fica cada vez mais evidente.
Nos debates e documentos curriculares o tema da diversidade ganhou maior
visibilidade, em especial a abordagem das relacbes de género, tanto pelos
movimentos sociais que defendem essas discussdes como por aqueles que as
acusam de doutrinacdo. Diante desse quadro, o trabalho em sala de aula fica
restrito a preservagdo de uma memoria politica e econbémica sem “rosto”. O
trabalho com fontes, como as pecas publicitarias usadas nesta dissertacao,
permite construir conhecimento sobre “uma outra Historia” de homens e de
mulheres e suas representacdes em um determinado contexto histérico. Além
disso, se revela como forma de resisténcia diante de uma legislacdo que tolhe
as subijetividades docentes.

O objetivo da disciplina de Histéria ha Educacao Basica € desenvolver
nos estudantes a capacidade de analisar a sociedade criticamente, com
autonomia intelectual para perceber além do que € dito. Uma possiblidade para
gue isso ocorra é partir de elementos proximos da cultura juvenil, levando-os a
reflexdo sobre a forma como vivem, que ndo existe nenhum sujeito a-histérico e
suas praticas sao resultantes do espaco social em que estéo inseridos.

Neste ano brasileiros foram noticia no mundo todo. Durante os jogos da
Copa do Mundo de Futebol realizada na Russia, um video postado em uma rede
social revelou um caso de machismo e misoginia. Um grupo de amigos
brasileiros cercam uma mulher russa e repetem de forma ritmada uma aluséo a
genitalia da garota. Outros se juntam ao grupo e fazem coro. A mocga, que nao
entendia a lingua, acaba repetindo aquilo que os rapazes diziam. O mais
assustador é que o referido video foi postado com tamanha naturalidade pelos
proprios agressores. Muitos comentarios que se seguiram foram no mesmo tom
preconceituoso. Isso reforca a necessidade em se debater as representacdes de
género e as relacdes de poder que delas resultam.

A escola pode contribuir muito nessas discussdes. Todos 0s sujeitos
trazem ideias e valores que foram criados por diversas instancias pedagogicas:
familia, igreja e a propria midia. Através do conhecimento cientifico essas

representacdes podem ser ressignificadas, contribuindo para uma equidade nas
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relacdes entre mulheres e homens. Para tanto, € necessario repensar a pratica
pedagogica que acaba perpetuando muitos papéis sociais, através da
reproducdo de materiais didaticos que privilegiam conteidos candnicos e
distantes da realidade dos estudantes.

O uso de documentos no ensino de Historia contribui para problematizar
0s esteredtipos e as relacdes de género. Ao usar outras fontes além da narrativa
proposta pelo livro didatico, que normalmente parte da histéria politica e/ou
econdmica, o0s estudantes compreendem como se constréi o conhecimento
histérico. Utilizar fontes histéricas para producdo de conhecimento em sala de
aula pode ser um método fértil para sugerir uma outra Historia, que apresente
sujeitos até entdo marginalizados pela memoria oficial.

Esta pesquisa partiu dessa problematica para a producdo de um material
qgue auxiliasse nas discussdes de género e que possibilitasse ao professor da
educacdo béasica pensar em metodologias que levem os estudantes a
guestionamentos sobre 0 mundo em que vivem.

Apos o levantamento das fontes, as pecas publicitarias categorizadas e
andlise das representacdes presentes, teve inicio a didatizacéo das inferéncias.
Essa etapa se deu na tentativa de problematizar as fontes levando os estudantes
a relacionarem presente e passado, refletindo sobre rupturas e continuidades.
Isso leva a percepcao de que os discursos presentes num texto jornalistico,
numa peca publicitaria, sdo testemunhos historicos resultantes da visdo de
mundo, da interpretacao da realidade de quem os produziu.

Essa prética para o ensino de Histdria € importante no desenvolvimento
do pensamento histérico dos alunos. Isso ndo significa torna-los “mini”
historiadores, mas leva-los ao entendimento de como se produz o conhecimento
histérico, percebendo que os vestigios do passado se encontram em diferentes
lugares, fazem parte da memdria social e precisam ser preservados.

Desenvolver esses referenciais com o0s estudantes permite que
percebam a construcdo das inUmeras representacdes que 0s cercam, que Sao
produtos da histéria e ndo naturalmente dadas, portanto passiveis de mudancas.

O fazer pedagogico também é repleto de representacdes. Dentro disso,
0 ensino de Historia é constantemente atacado por tratar da memoria que se
quer preservar e a quem isto interessa. No contexto atual em que muitos grupos
preocupam-se com questbes morais teoricamente ensinadas nas escolas e

acusam professores de doutrinadores, é importante esclarecer que inserir as
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discussbes de género nas aulas de Histéria ndo significa contrapor ou
desmerecer valores e crencas familiares, muito menos interferir na orientacao
sexual dos adolescentes. Trata-se de desenvolver referenciais teéricos que
levem os estudantes a perceberem a construgdo histérica/cultural de papéis
sociais que levam a préaticas de violéncia doméstica, ao feminicidio e ao
abandono de sonhos profissionais por ndo serem considerados adequados ao
género.

Pensar uma possibilidade com o uso de fontes para o ensino de Histéria
€ tentar levar os estudantes a refletirem sobre a sociedade em que estédo
inseridos, a questionarem narrativas prontas e acabadas. Trata-se de
desenvolver a capacidade de leitura de mundo e uma tentativa de construcéo de

uma coletividade mais tolerante, menos preconceituosa, menos desigual.
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IMAGEM

PRODUTO/MARCA

DESTINATARIO

PERSONAGEM
AMBIENTE

FIGURAS DE
RETORICA

VALORES
PROMOVIDOS

“Para ele e para ela”

04/01/1947
ano XIX
n° 11 — contra capa

Fonte: Acervo
Museu Campos
Gerais

Caneta TRIUMPH
VALIANT para
homens.
TRIUNPH
TUCKAWAY para
mulheres.

SHEAFFER

Caneta sélida para
homens.
Instrumento para
escrever com
equilibrio (razédo)

Caneta graciosa
para mulheres.
Instrumento para
levar na bolsa.

Estojo para homem
e para mulher,
ambos com uma
caneta e uma
lapiseira.

Esséncia: exalta as
qualidades do
produto.

Persuasao indireta:
emocao e beleza.

Linguagem:
apresentacao do
produto.

Masculino: equilibrio
e firmeza.

Feminino:
delicadeza e beleza.

“Era 2002”
01/01/1970

ano XLII
n°01-p. 15

Fonte: Acervo
Biblioteca Publica
do Parana

Utensilios de
plastico variados.

FLEX-A CARIOCA

Dona de casa.
(destinatario
implicito)

Cenatrio colorido,
ché&o coberto por
centenas de objetos
de plastico. Ao
fundo, letreiro
“2002”, no qual a
familia esta apoiada.

Homem: sentado.
Mulher: em pé com
a mao no ombro do

marido.

Filha: préxima ao

pai, como que

Redundancia: refere
palavras e ideias
acerca de “futuro”,
“‘passo a frente”.

Persuaséo indireta:
pela sedugéo.

Linguagem: relato
na qual a mensagem
fica implicita.

Masculino: desafio,
independéncia e
protecao.

Feminino: medo e
dependéncia.

Apesar de
representar a
modernidade, os
papeis sociais estao
marcados na
posicao ocupada

pelos sujeitos.
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buscando protecéo
diante da
modernidade.
Filho: distante da
familia, em posicéo
desafiadora,
arriscada,
independente.




