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RESUMO

Esta proposta é resultado do projeto de pesquisa interdisciplinar de Iniciacdo Cientifica no
Ensino Médio, realizado entre 2016 e 2017, no Instituto Federal Catarinense, Campus
Videira. Ndo nascemos com certos valores. Estes sdo imputados através da sociedade e
midias. Estas, por meio das propagandas contribuem na construcdo e reproducdo de
esteredtipos de género. A pesquisa propde analisar as relagdes de género nas propagandas de
produtos para mulheres na revista “O Cruzeiro”, na década de 1950, problematizando os
esteredtipos de género. Utilizando-se do método de anélise do discurso (FOUCAULT, 1999),
partindo das propagandas como documento historico.

INTRODUCAO E JUSTIFICATIVA

Durante a década de 1950 — principalmente nos paises “desenvolvidos” — estavam
explicitos os sinais de que os tempos haviam melhorado (HOBSBAWN, 1994).

Essa época foi chamada de “Era de Ouro”, na qual ndo houve fome endémica, a ndo
ser como produto da guerra e loucura politica. A medida que a populacio se multiplicava, a
expectativa de vida aumentava em média sete anos. Isso significa que a producao em massa
de alimentos cresceu mais rapido que a populacdo (HOBSBAWN, 1994).

Nesse contexto mundial, o Brasil viveu um periodo de ascensdo da classe média.
Com o fim da Segunda Guerra Mundial, o pais assistiu otimista e esperangoso ao
crescimento urbano e a industrializacdo sem precedentes que conduziram ao aumento das
possibilidades educacionais e profissionais para homens e mulheres. Democracia e
participagdo eram ideias fortalecidas nos discursos politicos. Em geral, ampliaram-se aos

brasileiros as possibilidades de acesso a informacao, lazer e consumo. (BASSANEZI, 1997).
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As condicdes de vida nas cidades diminuiram muitas das distancias entre homens e

mulheres. Porém, as distingdes entre os papéis 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 emancipacdo feminina, 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).

METODOLOGIA

A pesquisa analisou as relagdes de género nas propagandas de produtos para as
mulheres na revista “O Cruzeiro”, na década de 1950, problematizando os estereotipos de
género. Utilizando-se do método de anélise do discurso (FOUCAULT, 1999), partiu-se das
propagandas como documento histérico que carregam mensagens explicitas e implicitas
produzidas num contexto.

Dessa forma, a pesquisa desenvolveu-se no intuito de apreender através dos estudos
de género as construcdes sociais e histéricas 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.

RESULTADOS E DISCUSSOES

As propagandas frequentemente solucionam contradigdes sociais, fornecem modelos
de identidade e enaltecem a ordem social vigente. As imagens da cultura da midia sdao
importantes pelo modo como sdo construidas e tratadas formalmente e pelos significados e
valores que transmitem. As imagens simbolicas na propaganda tentam criar uma associagao
entre os produtos oferecidos e certas caracteristicas socialmente desejaveis e significativas, a
fim de produzir a impressao de que é possivel ser certo tipo de pessoa comprando aquele

produto (KELLNER, 2001).
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Na década de 1950, as propagandas mostravam um modelo de vida, onde o produto é
perfeito para a mulher que almeja ser moderna, pois a época era de euforia, crescimento
econdmico e a classe média estava em ascensdo, adquirindo cada vez mais produtos.

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 socializacdo ao mesmo tempo em que determina a demanda do
consumidor. Faz isso por meio de imagens, retérica e slogans justapostos em aniincios nos
quais sdo postos em acdo tremendos recursos artisticos, psicologicos e mercadologicos.
Expressam e reforcam imagens dominantes de sexo, pondo homens e mulheres em posicées
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 relacées de
género, constroem uma “identidade feminina”; o "ser 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 os homens. Isso da a ideia de que as
mulheres, principalmente as que ndo casaram ainda, precisam estar sempre belas, arrumadas,
perfumadas, bem maquiadas (para ficar mais bonita e, dependendo, também para esconder a
idade), atraentes, porém ndo vulgares, com ar de pureza e dogura, e isso tudo, para
arranjarem um pretendente para o tdo sonhado casamento (e ndo serem rechacadas pela
sociedade por ndo cumprirem seu “papel social”).

Ja nas propagandas relacionadas a eletrodomésticos e a produtos de limpeza, sdo
mostradas mdes de familia, que sdo donas de casa, utilizando os produtos no servico
doméstico, geralmente fazendo tudo sozinhas, sem a ajuda de ninguém, exceto quando se
tinha uma filha mulher, pois dai a mde tinha que ensinar as “suas tarefas” para a futura dona
de casa, esposa e mde. Dessa maneira, as propagandas impde, implicitamente, um
esteredtipo do que é “ser mulher”, mostrando um conjunto de caracteristicas que compde a
mulher bela, pura e de familia, ou seja, “a mulher dos Anos Dourados”. A vocacao
prioritaria para a maternidade e a vida doméstica seriam marcas de feminilidade, enquanto a
iniciativa, a participacdao no mercado de trabalho, a forca e o espirito de aventura definiriam

a masculinidade (BASSANEZI, 1997).
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A revista O Cruzeiro, juntamente com outras, tratavam de “assuntos femininos”. As
secdes 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, opinides sobre sexualidade e outros. Promoviam os valores de classe, raca e
género dominantes e, também, influenciaram a realidade das mulheres de classe média
(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 estarem na academia e
movimentos sociais, 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 relacdo as atividades ndo remuneradas, mais de 90% das
mulheres declararam realizar atividades, mostrando que o0s 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 Raga com base em séries
histéricas de 1995 a 2015 da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad), do
IBGE.

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

comportamento naturalizado social e historicamente.
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Sendo assim, conclui-se que, ndo nascemos com certos gostos, valores e aptidoes.

Esses sdo imputados através da familia, escola e midias. As midias por meio das
propagandas contribuem fortemente na construcao e reproducao dos estere6tipos de género
que limitam nosso imagindrio acerca do que possa ser feminino e masculino, e isso ainda é

presente na atualidade.
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