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INTRODUCAO

A pesquisa é resultado do projeto de pesquisa interdisciplinar de Iniciacao
Cientifica no Ensino Médio, realizado entre 2016 e 2017, no Instituto Federal
Catarinense, Campus Videira. A pesquisa se dedicou a analisar as propagandas que
foram publicadas na Revista O Cruzeiro”, nos anos de 1950. As midias por meio das
propagandas contribuem na construcdo e reproducdo de estere6tipos de género.
Os estudos de género tém contribuido para a compreensao de masculinidades e
feminilidades como resultado de construcbes sociais e histéricas. Nao nascemos
com certos gostos, valores e aptidfes. Esses sao imputados através da familia,
escola e midias. O Brasil dos anos 50 viveu um periodo de ascensdo da classe
média. O pais assistiu ao crescimento urbano e a industrializacdo sem precedentes.
Em geral, ampliaram-se aos brasileiros as possibilidades de acesso a informacéo,

lazer e consumo.
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Durante a década de 1950 — principalmente nos paises “desenvolvidos”,
em especial os capitalistas que representavam cerca de trés quartos da producéo do
mundo e mais de 80% das exportacbes manufaturadas — estavam explicitos os
sinais de que os tempos haviam melhorado. Considerando o tamanho do avango da
economia estadunidense, seu desempenho n&o foi tdo impressionante quanto a taxa
de crescimento de outros paises, que partiram de uma base bem menor. Recuperar-
se da guerra era a prioridade dos paises europeus e do Japdo, medindo seu
sucesso pela proximidade de objetivo estabelecido em referéncia ao passado, e nédo
ao futuro. J4 nos estados ndo comunistas, a recuperagcdo também significava deixar
para trds o medo de revolugdo social e avanco comunista causado pela guerra e
pela Resisténcia. Enquanto a maioria dos paises (além da Alemanha e Japao)
voltava a seus niveis pré-guerra em 1950, o inicio da Guerra Fria e a persisténcia de
poderosos partidos comunistas na Franca e Itdlia desencorajavam a euforia
(HOBSBAWN, 1994).

Essa época foi chamada de “Era de Ouro” para Hobsbawn, na qual nao
houve fome endémica, a ndo ser como produto da guerra e loucura politica. A
medida que a populacdo se multiplicava, a expectativa de vida aumentava em média
sete anos — até dezessete anos, se compararmos o fim da década de 1930 com o
fim da década de 1960. Isso significa que a producdo em massa de alimentos
cresceu mais rapido que a populagéo, tanto nas areas desenvolvidas quanto em
toda grande area do mundo néo industrial. Na década de 1950, aumentou mais de
1% ao ano per capita em toda a regido do “mundo em desenvolvimento”, com
excecdo da América Latina, e mesmo la houve um aumento mais rapidamente que
no mundo desenvolvido (HOBSBAWN, 1994). A Era de Ouro do Capitalismo também
foi marcada por varios movimentos, uma nova forma de pensar e ver o mundo.

Nesse contexto mundial, marcada pelo crescimento econdmico,
populacional e social, o Brasil viveu um periodo de ascensao da classe média. Com
o fim da Segunda Guerra Mundial, o pais assistiu otimista e esperancoso ao
crescimento urbano e a industrializagdo sem precedentes que conduziram ao
aumento das possibilidades educacionais e profissionais para homens e mulheres.

Democracia e participacdo eram ideias fortalecidas nos discursos politicos. Em
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geral, ampliaram-se aos brasileiros as possibilidades de acesso a informagéo, lazer
e consumo. (BASSANEZI, 1997).

As condicdes de vida nas cidades diminuiram muitas das distancias entre
homens e mulheres. Porém, as distingbes entre os papeéis femininos e masculinos,
continuaram nitidas; a moral sexual diferenciada permanecia forte e o trabalho da
mulher, ainda que cada vez mais comum, era cercado de preconceitos e visto como
subsidiario ao trabalho do homem, o “chefe da casa”. Se o Brasil acompanhou, a sua
maneira, as tendéncias internacionais de modernizagdo e emancipagdo feminina —
impulsionadas com a participacdo das mulheres no esfor¢co de guerra e reforcadas
pelo desenvolvimento econdmico —, também foi influenciado pelas campanhas
estrangeiras que, com o fim da guerra, passaram a pregar a volta das mulheres ao
lar e aos valores tradicionais da sociedade (BASSANEZI, 1997).

Dessa forma, a pesquisa desenvolveu-se no intuito de apreender através
dos estudos de género as construcdes sociais e historicas de masculinidades e
feminilidades, tendo como principal referencial teérico Betty Friedan (1971) que na
obra a Mistica Feminina analisou um contexto social muito semelhante ao
vivenciado pelas mulheres brancas e de classe média brasileira na década de 50.

A pesquisa analisou as relagdes de género nas propagandas de produtos
para as mulheres na revista “O Cruzeiro”, na década de 1950, problematizando os
esteredtipos de género. Utilizando-se do método de andlise do discurso
(FOUCAULT, 1999), partindo das propagandas como documento histérico que

carregam mensagens explicitas e implicitas produzidas num contexto.

RESULTADOS E DISCUSSOES

As propagandas frequentemente solucionam contradicdes sociais,
fornecem modelos de identidade e enaltecem a ordem social vigente. As imagens da
cultura da midia sdo importantes pelo modo como sédo construidas e tratadas
formalmente e pelos significados e valores que transmitem. As imagens simbdlicas
na propaganda tentam criar uma associagcdo entre os produtos oferecidos e certas

caracteristicas socialmente desejaveis e significativas, a fim de produzir a impresséo
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de que é possivel ser certo tipo de pessoa comprando aquele produto (KELLNER,
2001).

Todas as propagandas sdo textos sociais que respondem a fatos do
periodo em que elas aparecem. Na década de 1950, isso € explicito: elas
mostravam um modelo de vida, onde o produto € perfeito para a mulher que almeja
ser moderna, pois a época era de euforia, crescimento econémico e a classe média
estava em ascensdao, adquirindo cada vez mais produtos.

O sorriso aberto no rosto da mulher, nas imagens, também tenta vincular
o produto a felicidade e a satisfacdo pessoal. Os cabelos curtos e ondulados, os
dentes perfeitos que conformam um sorriso condescendente sdo fatores que a
codificam como simbolo de beleza.

Todos esses pontos estabelecem uma ligagdo entre produto e certas
caracteristicas sociais desejaveis e também promove o ideal de esbelteza como tipo
de feminilidade. Como mostra Judith Williamson (1978), a propaganda “interpela” os
individuos e convida-os a identificarem-se com produtos, imagens e
comportamentos. Ela é um importante instrumento de socializagdo ao mesmo tempo
em que determina a demanda do consumidor. Faz isso por meio de imagens,
retérica e slogans justapostos em andncios nos quais sao postos em acao
tremendos recursos artisticos, psicolégicos e mercadolégicos. Expressam e
reforcam imagens dominantes de sexo, pondo homens e mulheres em posicdes de
sujeito bem especificas. As propagandas ndo estdo somente interessadas em
vender o produto, mas também naturalizar padrdes (culturais, estéticos e morais) e
identidades desejados (KELLNER, 2001). As propagandas nos anos 1950, no que se
refere a relagdes de género, constroem uma “identidade feminina”; o "ser mulher".

Visando a compra dos produtos, ilustra-se nas propagandas um modelo
de vida, de familia, do que é ser “moderno” naquela época e, além de tudo, um
modelo de mulher.

As propagandas relacionadas a produtos de beleza, como cremes
antienvelhecimento e perfumes, trazem imagens de mulheres sedutoras, com
vestimentas atraentes e decotadas, e sempre tem alguma relacdo, por menor que

seja, com 0s homens.
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Essa relacdo d& a ideia de que as mulheres, principalmente as que nao
casaram ainda, tem que estarem sempre belas, bem arrumadas, perfumadas, bem
maquiadas (para ficar mais bonita e, dependendo, também para esconder a idade),
atraentes, porém nado vulgares, com ar de pureza e docgura, e isso tudo, para
arranjarem um pretendente para o tdo sonhado casamento (e ndo serem rechagadas

pela sociedade por nao cumprirem seu “papel social”).
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J& nas propagandas relacionadas a eletrodomésticos e a produtos de
limpeza, sdo mostradas maes de familia, que sdo donas de casa, utilizando os
produtos no servico domestico, geralmente fazendo tudo sozinhas, sem a ajuda de
ninguém, exceto quando se tinha uma filha mulher, pois dai a mée tinha que ensinar
as “suas tarefas” para a futura dona de casa, esposa e mae, que assim como a sua
cuidava da casa, filhos e marido, a filha teria que seguir o mesmo caminho. Dessa

maneira, as propagandas impde, implicitamente, um estere6tipo do que é “ser
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mulher”, mostrando um conjunto de caracteristicas que compde a mulher bela, pura

e de familia, ou seja, “a mulher dos Anos Dourados”.

Imagem 1: Andncio publicitario da Bom Bril da revista "O Cruzeiro" (07 de outubro de 1950, pagina 32

da revista). Arquivo da Biblioteca Nacional do Rio de Janeiro, disponivel na Hemeroteca Digital.

‘A festa terminada... a louga deve ser lavada (...)°. Ao analisar esta

propaganda e em especial essa frase, pode-se perceber que, depois da festa
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terminar, quem tem de limpar tudo € a mulher, enquanto o marido néo faz nada e
ainda “avalia” se a limpeza esta adequada. Isso porque € “obrigagdo somente dela”,
pois o marido “ja sustenta a familia”. Ou seja, enquanto a mulher esta
desempenhando seus afazeres domeésticos, o marido ndo ajuda em nada e
descansa, esperando o jantar ficar pronto sentado no sofa ou lendo seu jornal, pois
ele “ja fez sua parte”, trabalhando fora o dia todo para ganhar dinheiro e arcar com
as despesas da casa. “Conserve seus talheres com Bom Bril, agua e sabdao, para té-
los sempre novos e brilhantes”. Ou seja, essa € uma vantagem para o homem, pois

se a mulher usar Bom Bril, conservard mais e ele ndo precisara gastar mais dinheiro
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comprando mais panelas (e utensilios em geral) e podera gastar seu dinheiro com

coisas de seu interesse.

Imagem 2: Anuncio publicitario da Bom Bril da revista "O Cruzeiro" (06 de dezembro de 1952, pagina

17 da revista). Arquivo da Biblioteca Nacional do Rio de Janeiro, disponivel na Hemeroteca Digital.
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‘Da cozinha ao banheiro, toda sua casa ficara “brombrilhando” quando
limpa com BOM BRIL!". Ao analisar, é presumivel que tudo precisa estar
maravilhoso. Nessa propaganda, é possivel observar que os papéis sdo impostos
também hereditariamente, sendo ensinados para a filha desde criancas, pois, apos
se casar, ela serd a unica a exercer esse papel e deve ser agil para conseguir
cumprir tudo e sempre com o sorriso no rosto, pois ela “nasceu” para fazer essas
tarefas, sem deixar que seu marido se estresse com coisas desse tipo, pois ele ja
faz o “suficiente” sustentando a casa. “[...] € a unica esponja da limpeza que limpa
rapidamente sem riscar os objetos e prejudicar as maos!” Com essa frase, pode-se
compreender que a mulher deve ser sempre delicada, por isso o produto é
inofensivo e também a esponja nao risca, evitando assim que o objeto estrague

rapidamente, sendo um beneficio para 0 homem, que poderd poupar dinheiro e

o
Sempre se destacam
os presentes

ARNO!

MAlS UTEIS!
MAIS DURAVEIS!
A NOs!

gasta-lo de acordo com a sua vontade. Além disso, a espoja permite que o trabalho
seja rapido para que as donas de casa terem tempo e disposicdo para realizar

outras tarefas, aléem de terem tempo para seus filhos e marido.
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Imagem 3: Anuncio publicitario da Bom Bril da revista "O Cruzeiro" (23 de novembro
de 1957, contra capa da revista). Arquivo da Biblioteca Nacional do Rio de Janeiro,
disponivel na Hemeroteca Digital.

Ao analisar essa propaganda, é possivel ver que a noiva é dependente do
noivo. Ele a protege, seu ponto seguro. Ela, realizada, tem tudo que sempre quis,
pois sabe que esta cumprindo seu papel. “Ela conseguiu...”. Mas, apos a lua de mel,
ela iniciara seu papel ao qual terd que realizar sempre, cuidar da casa, filhos e
marido, sem deixar de ser bela e recatada. “Sempre se destacam os presentes
Arno”. “MAIS UTEIS, MAIS DURAVEIS, MAIS FEMININOS”. Ao relacionar essas
duas frases € possivel compreender que suas panelas, nesse caso especialmente
da Arno, serdo muito Uteis e seus fiéis companheiros, pois serdo utilizados todos os
dias para a realizagdo de algumas das suas tarefas. Além disso, sdo mais femininos,
pois todas as mulheres possuem o mesmo papel, sendo culturalmente reconhecidos
como parte da natureza da mulher e, com os produtos Arno, suas fungdes se tornam
mais faceis e também sdo mais duraveis, pois assim o homem pode poupar dinheiro
e gastar de acordo com as suas prioridades.

A leitura da propaganda ajuda a resistir a manipulacdo e também mostra
que uma coisa tdo aparentemente in6cua quanto a propaganda pode revelar
mudancas significativas nos modos e nos modelos de identidade (KELLNER, 2001).
Através da leitura das propagandas, € possivel compreender o papel feminino e
masculino imposto, tendo como conceito de familia, um homem e uma mulher e
seus filhos, tendo como sistema o patriarcado, onde o homem possui autoridade
sobre a mulher e filhos.

As propagandas, em sua maioria voltada as mulheres brancas, eram de
produtos de beleza, eletrodomésticos e produtos de limpeza. Essas possuiam
muitas caracteristicas em comum, como o fato de as mulheres estarem sempre
felizes e bem arrumadas. Sendo o exemplo a sociedade, de mae de familia e dona
de casa. Que é compreensiva com seu marido e o serve de bom grado. Também
passa seus conhecimentos domésticos para as filhas (se tiver filhas mulheres) para
gue elas desenvolvam as mesmas fun¢des quando elas se casarem, cumprindo seu
“papel social”’. Contrapondo o papel feminino na sociedade, as fungdes masculinas

eram totalmente distintas, visto que sua Unica obrigacéo era trabalhar, fora de casa,
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para prover o dinheiro que custeia a sua familia, entre outras fun¢bes, os homens
até poderiam fazer um ou outro conserto na casa, mas este apenas se a esposa nao
conseguisse e também lavar seu carro. A vocacao prioritaria para a maternidade e a
vida doméstica seriam marcas de feminilidade, enquanto a iniciativa, a participacéo
no mercado de trabalho, a for¢ca e o espirito de aventura definiriam a masculinidade
(BASSANEZI, 1997).

A revista O Cruzeiro, juntamente com outras, tratavam de “assuntos
femininos”. As segbes para mulher da revista traziam imagens femininas e
masculinas, o modelo de familia — branca, de classe média, nuclear, hierarquica,
com papéis definidos -, regras de comportamento e opinides sobre sexualidade,
casamento, juventude, trabalho feminino e felicidade conjugal. Promoviam os
valores de classe, raga e género dominantes e, também, influenciaram a realidade
das mulheres de classe média, assim como sofreram influéncias das mudancas
sociais vividas (BASSANEZI, 1997).

A revista é rica em propagandas de diferentes naturezas, mas as que
interessam a esta pesquisa sdo as voltadas para a mulher, porque o objetivo era
analisa-las e identificar as mensagens implicitas e explicitas sobre o papel da mulher
na sociedade.

CONSIDERACOES FINAIS

Hoje, apesar das conquistas das mulheres, como o fato de as mulheres estarem
nas universidades, no mercado de trabalho, nos movimentos sociais e, na academia, ainda
existem propagandas que impdem os mesmos papéis as mulheres, como constituir familia,
serem donas de casa, esposas exemplares e, além disso, estarem sempre belas, mostrando
que elas sdo submissas e dependentes dos homens. E importante ter em vista os dados
estatisticos, em que as mulheres trabalham em média 7,5 horas a mais que os homens por
semana. Em relagdo as atividades ndo remuneradas, mais de 90% das mulheres
declararam realizar atividades, mostrando que os estere6tipos que eram disseminados nos
anos 50, pelas revistas, ainda prevalecem esses sdo alguns dos dados destacados no
estudo Retrato das Desigualdades de Género e Raca com base em séries histdricas de
1995 a 2015 da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad), do IBGE.

Os lares brasileiros, cada vez mais, estdo sendo chefiados por mulheres,

passando de 23% (em 1995) para 40% (vinte anos depois), mas quais aproximadamente 3%
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havia uma presenga masculina no lar. A quantidade de trabalhadoras domésticas com até 29
anos passou de 51,5% (1995) para 16% (2015), mas ainda corresponde a 18% das
mulheres negras e 10% das mulheres brancas. A renda aumentou cerca de 64%, mas, em
2015, continuava sendo abaixo de um salario minimo. O numero de trabalhadoras
formalizadas foi de 17,8% (em 1995) para 30,3%$% (em 2015). Nos Ultimos anos, mais
brasileiros e brasileiras chegaram ao nivel superior. Entre 1995 e 2015, a populacéo adulta
negra com 12 anos ou mais de estudo passou de 3,3% para 12%. Entretanto, o patamar
alcancado em 2015 pelos negros era 0 mesmo que os brancos tinham ja em 1995. Ja a
populacéo branca, praticamente dobrou nesses 20 anos, variando de 12,5% para 25,9%.

Analisando esses dados, é possivel concluir que, as mulheres vém ocupando
lugares até entdo impensaveis para elas, no entanto continuam a carregar as herancgas
sociais, culturais e politicas do ser mulher. Sendo assim, mesmo que inseridas no mercado
de trabalho, continuam sendo, majoritariamente, responsaveis pelo servico domeéstico e
também, sendo cobradas por um padrao de feminilidade e de beleza. Conservando, assim,
0 sistema patriarcal, que da continuidade a essa divisdo social, na qual os homens séo
vistos como superiores as mulheres. Essa divisdo é transmitida socialmente, sendo um
comportamento naturalizado social e historicamente.

E importante observar que embora as propagandas pesquisadas retratem uma
realidade da década de 1950, comparando-as com as veiculadas na atualidade, ainda é
possivel constatar permanéncias, como nas propagandas de cosméticos, eletrodomésticos e
produtos de limpeza, veiculadas hoje, continuam a colocar a mulher numa condi¢cdo de
inferioridade e subalternidade em relagcdo ao homem. Sendo assim, conclui-se que ndo
nascemos com certos gostos, valores e aptiddes. Esses sdo imputados através da familia,
escola e midias. As midias por meio das propagandas contribuem fortemente na construgéo
e reproducao dos estereotipos de género que limitam nosso imaginario acerca do que possa

ser feminino e masculino.
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APENDICE A - Ficha Coleta de Dados Pesquisa

Projeto: “A festa terminada... a louca deve ser lavada”: rela¢oes de género nas
propagandas da década de 1950 na revista “O Cruzeiro”

Pesquisadoras: () Hellen Valler Rodrigues & () Rebeca
Passold Gama Coordenadora; Michele Ledo de Lima Avila
Colaboradores: Cristiane Fontana Griimm / Adriano Bernardo Moraes Lima

DADOS TECNICOS REVISTA “O CRUZEIRO”

NuUmero:

DADOS TECNICOS DA
PROPAGANDA

Produto: Marca:

Péagina da revista: Pé&gina da hemeroteca:

DESCRICAO DO AMBIENTE

DESCRICAO DA MULHER

DESCRICAO DA CENA (acdes e interagdes)

A partir das caracteristicas fenotipicas, vocé caracterizaria a mulher como:

( )branca ( )negra (

) indigena

Quanto a vestimenta e acessorios:
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Expressdes / sentimentos:

PRODUTO
Vantagens do produto ( YNAO ( )SIM
Vantagens para mulher ( )NAO ( )SIM
Vantagens para homem ( YNAO ( )SIM

EFEITOS DE SENTIDO

TEXTO (FRASES E
EXPRESSOES)
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