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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo apresentar de que maneira os Géneros foram construidos, na Paraiba,
por meio dos antincios publicitarios presentes no jornal A Unido, o periddico mais antigo do estado
ainda em circulacdo, durante as 3 primeiras décadas do século XX. Para tanto, toma-se como
ferramenta conceitual a nogdo de “Pedagogia Cultural”, uma vez que o campo educacional estende-se
para além das praticas institucionais. Logo, parte-se da premissa de que a educag@o é uma pratica
social que se estrutura a partir do que ¢ veiculado pela cultura e, por conseguinte, compreende-se o
anuncio publicitario como uma das multiplas instancias educativas que contribuem para modelacdo de
sujeitos e construgdo de subjetividades. Recorre-se, ainda, a categoria Género em seu sentido
relacional, isto €, considerando as relagdes de poder que amparam as constru¢des das feminilidades e
masculinidades, esforcando-se em adotar uma perspectiva ndo polarizada que rompa com a visao
maniqueista de culpabilizagdo dos homens e vitimizagdo das mulheres.
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Introducao

Este trabalho almeja compreender como os Géneros foram construidos, nas primeiras
décadas do século XX, por meio dos antncios publicitarios! impressos no Jornal A Unifo,
periddico oficial do estado da Paraiba entendido, aqui, como uma das multiplas instancias
educativas que contribuem para modelacdo de sujeitos e construgdo de subjetividades. Logo,
em primeiro lugar, ¢ preciso reconhecer que toda fonte de pesquisa ¢ parcial e fragmentada.
Portanto, trabalhar com anuncios no interior da Historia da Educagdo ¢ toma-los mais como
“fragmentos verossimeis da cultura de um tempo e de um espago, do que pensa-los como

provas fidedignas do passado” (CAMPOS, 2012, p.66).

' O antincio publicitario ndo ¢ um todo homogéneo, pois sob um mesmo rotulo sdo agrupados diferentes géneros
textuais ou subcategorias com suas especificidades. A saber: 1) venda ou aluguel (de casas, prédios, objetos,
escravos); 2) classificados (prestagdo de servico, oferta de emprego); 3) comunicado (de um evento, de casas
lotéricas, de saida de barco); 4) “achados e perdldos (perda de obJetO fuga-de-escravo, desaparemmento de
pessoas) 5) propaganda (de um produto especifico; a-loja); 6) “Passo_ o (transferenma de‘___?
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Em segundo lugar, conforme afirma Alos (2011), os estudos realizados no campo
educacional estiveram por muito tempo voltados a instituicdo escolar como espago
privilegiado de gestdo da pedagogia e do curriculo. Entretanto, torna-se fundamental voltar-
se para outros espacos que trabalham como produtores de conhecimentos e saberes. O campo
educacional estende-se para além das praticas escolares, na medida em que “se aprende no
cotidiano, conversando com outras pessoas, lendo livros, revistas, jornais ou, por mais
herético que tal afirmagdo possa parecer, assistindo a programas televisivos” (ALOS, 2011, p.
422). Portanto, € necessario atentar-se para a continuidade do aprendizado para além das
fronteiras da instituicdo escolar, uma vez que existe uma gama diversa de artefatos culturais
que contribuem para modela¢do de sujeitos e construcdo de subjetividades. A este respeito,
Silva (2000, p. 89) define “pedagogia cultural” como “qualquer instituicdo ou dispositivo
cultural que, tal como a escola, esteja envolvido — em conexao com relagdes de poder — no
processo de transmissdao de atitudes e valores”. Na mesma linha, os norte-americanos
Steinberg e Kincheloe (2004, p. 14) afirmam que a Pedagogia Cultural enquadra a educagdo
numa variedade de areas sociais, incluindo, mas ndo se limitando, a escolar: areas
pedagdgicas sdo “aqueles lugares onde o poder ¢ organizado e difundido, incluindo-se
bibliotecas, TV, cinemas, jornais, revistas, brinquedos, propagandas, videogames, livros,
esportes etc”. Logo, € possivel perceber o potencial pedagogico dos anuncios quando estes
ensinam qual o comportamento ¢ adequado ou ndo, o que ¢ sagrado e o que ¢ profano, o que
constitui um delito grave ou uma agdo herdica, como se comportar, qual o modelo de

feminilidade e masculinidade mais apropriado?.

Pressupostos metodologicos

Através de uma linguagem propria, as propagandas veiculam discursos que estdo
longe de serem desinteressados. Desde o cléssico e pioneiro trabalho de Freyre (2010), os
reclames sdo tomados como uma importante ferramenta para ajudar a responder quais as
orientacdes voltadas para um modo proprio de habitar determinado espaco social em um

contexto histérico especifico. E preciso destacar, no entanto, que embora os termos

2 Ao destituir a institui¢do escolar como lugar exclusivo de operacionalizagdo da pedagogia e do curriculo, uma
série de trabalhos no campo da Historia da Educacdo tem voltado as ateng¢des para outros espagos que funcionam
como produtores de conhecimentos e saberes.. Ver mais em: CAMPOS (2012), SA (2009), ZICA (2011),
LOURO (2000). il -
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“propaganda” e “publicidade” sejam comumente utilizados como sinénimos, possuem
diferencas entre si. Enquanto a primeira estaria relacionada a esfera dos valores morais e
sociais, podendo ser utilizada no interior de estratégias politicas, religiosas, institucionais e/ou
comerciais, a segunda estaria restrita apenas a esfera comercial, ao explorar os desejos do
individuo, de suas necessidades pessoas, utilizando-se, maiormente, da fun¢do conativa da
linguagem (recurso amplamente utilizado em textos que tém como inten¢do convencer o
destinatario da mensagem) para ativar o consumo em massa de produtos. A comunicagao
publicitaria, por sua vez, justapde a publicidade e a propaganda, tendo como produto final o
anuncio publicitario, sendo este um texto que utiliza uma ou mais linguagens para estruturar-
se. Todavia, malgrado a distincio mencionada acima, lancaremos mao de utilizar, neste
trabalho, tanto o termo propaganda, quanto anuncio, reclame ou publicidade, apresentando-os,
aqui, como equivalentes para que o presente texto ganhe fluidez, além de reconhecer que, de
certa forma, todos eles estdo imbricados na constituicdo de um mesmo suporte historico e
social (CARVALHO, 2004; MUNIZ, 2005).

Logo, tendo em vista que a “publicidade precisa estar em sintonia com o grupo que
pretende atingir, usando uma linguagem comum e imagens que remetam ao Uuniverso
alegorico do grupo” (TELES, 2008, p. 2), propde-se uma compreensao das relagdes sociais
referentes aos masculinos e femininos durante o marco temporal escolhido. Parte-se, todavia,
do pressuposto de que além de regular condutas e modos de ser, a publicidade também
ludibria os padrdes ja plenamente estabelecidos como uma estratégia de chamar a atengao
para o produto que estd sendo vendido (SABAT, 2001). Ora, como em qualquer relagcao que
envolve poder (FOUCAULT, 2012a), os anuncios nao circulam em via de mao Unica. Isso
significa dizer que além de ditar comportamentos legitimados, a propaganda aproveita-se de
discursos que ja circulam pela sociedade para tornar visiveis determinadas questdes
espinhosas para época.

Contudo, eleger os anlincios publicitarios enquanto fonte para se escrever a Historia da

Educacdo constitui um verdadeiro desafio metodolégico, na medida em que devem ser

perscrutados quais os significados que compdem a sobreposi¢ao de imagens, ilustragdes e
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textos. A partir dessa perspectiva, a publicidade constitui-se como um documento nao-isolado
que, a semelhanca do que ocorre com a fotografia, configura-se como uma mediagdo, uma
produgdo social, cujo conhecimento ndo se esgota na aparéncia imediata da imagem
(MOURAO, 2010). Isto é, o contexto da produgido e da publicagdo, os espagos de circulagao,
a analise da pagina a que se apresentam formam um circuito histérico cujo conhecimento ¢
fundamental para a compreensdo do todo.

A utilizagdo dessa ferramenta metodoldgica exige, portanto, procedimentos
especificos que abarquem a associacao sistematica da palavra com as imagens. Logo, ao optar
por esta fonte, o pesquisador deve levar em consideragdo o principio da intertextualidade, ao
reconhecer a presenca de varios textos (visual e escrito), em simultaneo, além de considerar a
contribuicdo de diferentes disciplinas sociais, apontando para a multidisciplinaridade da
pesquisa (MOURAO, 2010). Dessa forma, por limitacdes de espaco, os anuncios
apresentados neste trabalho nao sdo explorados em toda a sua complexidade, mas tomados
como indicios repletos de sentido que sugerem, de certa forma, as referéncias culturais que

podem traduzir determinado contexto historico.

A rainha-do-lar

A Primeira Republica assinala um momento de transi¢do que se manifestava nos
multiplos ambitos da sociedade brasileira, ndo apenas no tocante a politica e a economia, mas
também aos comportamentos, ideias e valores (NUNES, 2008). A aspiracao de um projeto de
nacado civilizada, associada aos emergentes meios de comunicagao que invadiram o cotidiano,
esbogava ndo apenas modificagdes técnicas, mas novos contornos de convivio social. Neste
interim, construia-se para a mulher um papel decisivo na preservacdo da familia nuclear e
defendia-se a maternidade como a expressao mais alta de feminilidade, incompativel com as
demandas politicas da vida publica. Cabia a mulher, portanto, respeitar a distribui¢do e

hierarquia tradicionais de papéis, ou seja, exercer a fun¢do de “rainha-do-lar”, dona de casa,

provedora, educadora e esposa dedicada. Atentemos para o seguinte reclame:
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Imagem 1- Massas Aymoré

Texto que acompanha a imagem 1:

O paladar satisfeito desperta o bom humor

Esposa modelo ¢ a que sabe cultivar o bom humor do seu marido. Muitas
vezes, um prato apetitoso € o bastante para que haja alegria. O melhor prato,
o mais delicioso, faz-se com as insubstituiveis MASSAS AYMORE. Sio de
um sabor incomparavel. Além disso, as MASSAS AYMORE sio ricas em
gluten, proteina vegetal e em phosphatos, constituindo, assim, a alimentacéo
por excellencia recommendada pelos mais eminentes facultativos
brasileiros.

(Fonte: A Unido, Parahyba do Norte, 29/11/1931)

Este antncio apresenta um produto alimenticio, as Massas Aymor¢. Tanto a imagem

quanto o texto revelam o modelo cléssico da “rainha-do-lar”, aquela que, sabedora da




XI COLOQUIO NACIONAL REPRESENTAGOES
DE GENERO E SEXUALIDADES

“inabilidade natural” dos homens para cuidar da casa e dos filhos, assume a sua fun¢ao na
sociedade: a de promover o bem-estar do marido e da familia, cozinhando e zelando pela paz
doméstica ao agradar e servir o esposo. A propaganda, mergulhada no seu contexto historico e
cultural, aproveita-se de um juizo partilhado socialmente — a de que a “esposa modelo sabe
cultivar o bom-humor do marido” e servi-lo de forma elegante — para cativar os leitores e
vender a mercadoria. A felicidade feminina estaria, pois, sob a tutela do marido e dos filhos.

Como contraponto a esse ideal, construiu-se a figura da mulher “solteirona”, motivo
de estranhamento e chacota, alvo preferencial dos jornais na €poca para ironizar o perfil das
feministas (SOIHET, 2000). Desse modo, a0 mesmo tempo em que incentivava o comércio,
pelo estimulo & compra do produto divulgado, os antncios consolidavam o padrio
comportamental historicamente elaborado para o sexo feminino. Tais habilidades que
norteiam a maneira de agir em detrimento do sexo sdo asseveradas em outro anincio bastante
difundido a época, o Regulador Gesteira’. Trata-se de um medicamento que prometia curar
toda sorte de doengas provenientes do utero feminino. O reclame enumerava em seu texto 53
enfermidades desastrosas e com conseqiiéncias gravissimas para as mulheres. Considerar este
anuncio faz-se premente porque nele € possivel vislumbrar a patologizacdo do corpo
feminino, atrelando a satide da mulher a maternidade e a fragilidade. Ora, a materialidade
primeira do poder incide sobre o corpo (FOUCAULT, 2012b). Ou seja, os discursos sobre o
cuidado com o corpo compdem um conjunto de regras e condutas que constroem a
normalidade e patologizam ‘“os anormais” (FOUCAULT, 2002). Utilizadas para classificar,
etiquetar e punir, estas regras determinam como os sujeitos devem proceder, a partir de
parametros que nao levam em consideragao as particularidades dos individuos.

Diante disso, ¢ possivel perceber que toda a sorte de enfermidade - de azia a
hemorréida — foi intrinsecamente associada ao tutero, 6rgdo exclusivo da mulher. Fixaram,
pois, a mulher ao seu 6rgao reprodutivo. E este, acrescentaram os médicos, ¢ débil, quase
sempre doente e propagador de doencas. Foi este discurso que, acelerado no século XVIII

(FOUCAULT, 2012a), patologizou o corpo da mulher (mas também, dos delinqiientes, dos

negros, dos homossexuais). Ou seja, o corpo tornou-se objeto médico, por exceléncia. Faz-se
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premente ressaltar que esta mesma percepcao social que, ancorada na legitimidade do saber-
médico, emerge no anuncio publicitario, justificou durante anos o combate a participacao
politica das mulheres, uma vez que o seu corpo, naturalmente fragil e débil, ndo aguentaria as
vicissitudes da vida publica. Assentir a participagdo feminina na politica significaria, pois,
instituir um governo de nervos, ou melhor, “a tirania de nervos”, da frivolidade e da histeria

(ALBUQUERQUE JUNIOR, 2013, p. 94).

Melindrosas e Almofadinhas

A Primeira Republica, no entanto, ndo se limitou a reproduzir padrdes previamente
instituidos. E, pois, na emergéncia das vestimentas opostas ao modelo vitoriano que se podem
entrever novas possibilidades de subjetivagdes. Gradualmente, o espartilho, pega, outrora,
obrigatoria na indumentaria feminina, foi sendo abandonado nos anos de 1920; os cortes dos
vestidos adquiriram contornos retilineos, androgenos, em contraposicao ao exagero das curvas
e babados do século XIX; o comprimento das saias e vestidos diminuiu; e o cabelo longo,
insignia mais alta da fecundidade feminina, foi substituido pelo cabelo “a la gargonne™
(ALBUQUERQUE JUNIOR, 2013). A denominada “melindrosa”, mulher namoradeira,
ousada, com ar alegre e travesso, sempre em busca de festas e diversdes, exibia cabelos
curtos, joelhos descobertos e uma aparéncia quase infantil de menino. Este modelo de mulher,
muito embora fosse reprovada pelos padrdoes conservadores da época, constitui um
interessante exemplo das mudangas comportamentais do periodo. Nunca ¢ demais ressaltar
que malgrado atraisse atencdo dos homens, esta mulher, sempre atualizada com as novidades
da moda, era considerada indigna de casamento, restando-lhe apenas flertes e aventuras
(SABINO, 2011). Sobre a emergéncia de novos comportamentos, ¢ interessante atentar-se

para o seguinte anuincio publicitario:

Imagem 2 — Peneus Goodyear

4 O termo provém do romance de Victor Margueritte, “La Gar¢onne”, de 1922, que narra a historia de uma
jovem progressista, que deixa a casa da familia em busca de uma.vida-independente. Ver mais em: SABINO,
2011.
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(Fonte: A Unido, Parahyba do Norte, 8/08/1930)

O anuncio acima faz parte de uma campanha promovida pela Goodyear, fabricante de
pneus. E possivel perceber que a publicidade utilizou um discurso mais ousado que ja
circulava na sociedade para vender o produto. J4 ndo se v€ a “rainha do lar”, esposa ideal e
prestimosa a fun¢do de servir aos filhos e marido. Pelo contrario, a personagem feminina
aproxima-se da “melindrosa”, com seus trajes modernos, cabelos curtos e postura altiva, em
oposi¢ao ao delicado, bem vestido e confuso homem. Segundo Albuquerque Junior (2013, p.
77), a percep¢do social de que os homens estariam se desvirilizando decorre da crescente
“polidez dos costumes trazida pela urbanizagdo e as exigéncias crescentes de civilidade,
aliadas a adogdo de formas de vestir e se apresentar publicamente copiadas da Europa”.

Seguramente, o masculino com caracteristicas de dominador, provedor do lar, o tipico
pai de familia e autoridade méaxima nao desapareceu nas primeiras décadas do século XX.

Com efeito, novas formas de subjetividades estavam sendo construidas em um mesmo
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momento historico. Faz-se necessario, pois, considerar continuamente os conflitos ¢ tensdes
de diferentes perfis femininos e masculinos, sempre complexos e plurais. Deste modo, a
emergéncia de novos modelos de masculinidade e feminilidade é empregada pelo anuncio da
Goodyear com humor para chamar a atencao do leitor. Alids, conforme salienta Carrascoza
(2008, p. 133), o humor ¢ uma abordagem criativa de grande poder persuasivo, pois “ajuda a
reforcar a lembranga do antncio junto aos consumidores, inclusive com maior sucesso do que
outras estratégias, como a do uso do testemunho de celebridades”. Ora, o carater jocoso do
anuncio esta, justamente, na inversao dos papéis: enquanto a personagem masculina sugere
embarago e submissao, a feminina demonstra empafia e altivez. O estranhamento ¢ causado,
sobretudo, porque historicamente a identificacdo publicitaria entre carro e tecnologia enfatiza,
invariavelmente, o masculino, o que reforca o argumento de que o especialista ¢ sempre o
homem (MALTA, 2013).

Logo, ¢ possivel inferir, a partir dos antincios publicitarios veiculados no jornal A
Unido, que a Primeira Republica, na Paraiba, trouxe mudangas no que concerne o imaginario
acerca de posturas e atitudes das figuras masculinas e femininas, bem como deduzir que a
propaganda acompanhou e influenciou essas transformacgdes socioculturais. Nas reflexdes
acerca dos debates envolvendo os Estudos de Género, Louro (1997, p. 21) evidencia que
“para que se compreenda o lugar e as relagdes de homens e mulheres numa sociedade importa
observar ndo exatamente seus sexos, mas sim tudo o que socialmente se construiu sobre os
eles”. Os anuncios publicitarios da Republica permitem, pois, ampliar a area de visdo e atentar
para as tessituras imbricadas nos detalhes sutis que representam o vestir, o agir, o sentir e,

principalmente, as mudangas nos comportamentos.

Consideracoes Finais
Os anuncios publicitarios foram tomados, neste trabalho, como uma importante
ferramenta para ajudar a responder quais as orientacdes voltadas para um modo préprio de

habitar determinado espaco social em um contexto histdrico especifico. A partir deles foi

possivel entrever, pois, uma multiplicidade de sujeitos em transi¢do, novos modelos sociais ¢
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comportamentos diversificados: da rainha-do-lar a dupla melindrosa/almofadinha. Por que,
afinal, a esse corpo masculino e/ou feminino recaem tantas preocupagoes, tantas legislagdes e
argumentos, protegendo alguns de certas atividades e submetendo outros a distintas condutas?
Foucault, mais uma vez, fez-se premente para compreender de que forma os investimentos
feitos ao corpo fazem parte de uma estratégia positiva de poder. Inversa ao “controle-
repressao”, trata-se do “controle-estimula¢ao” (FOUCAULT, 2012a, p. 147).

Sugeriu-se, também, construir outros sentidos para as masculinidades, uma vez que o
culto a virilidade, fundada em um “ideal de forca fisica, firmeza moral e poténcia sexual nao
surge de um estado de natureza, mas estd profundamente inscrita no estado da cultura, da
linguagem, das imagens e dos comportamentos” (COURTINE, 2013, p. 8). Destarte, longe de
constituir uma simples virtude individual, a virilidade impde-se como um “sistema de valores
e normas, produzindo efeitos — dentre os quais o exercido sobre as mulheres ¢ apenas um
elemento —, no qual o homem deve, incessantemente, saber dar provas” (COURTINE, 2013,
p. 8). E neste sentido que os Estudos de Género podem ser um instrumento libertario também
para os homens, na medida em que possibilitam uma reflexdo sobre seus comportamentos e
posicionamentos. Abre-se, desta forma, a indagagdo historica sobre a idéia de uma
masculinidade admitida como natural.

Por fim, investigar a partir dessa perspectiva ¢ desviar-se de reflexdes mecanicistas, ¢
dar conta de como nos tornamos sujeitos de certos discursos, de como certos discursos sao
cristalizados, de como certas verdades sdo subjetivadas a partir de anincios corriqueiros.
Pesquisar a partir desses pressupostos historicos implica, enfim, em considerar as linhas de
fuga, sugere demorar-se naquilo que escapa, nas brechas e intersticios, compreender que o
poder existe sempre em ato e jamais se exerce de forma univoca, pois hd espacos para

insurrei¢des nas praticas politicas da vida diéria.
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