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RESUMO

A pesquisa tem por objetivo refletir de que forma a publicidade constitui uma
construcdo de género. Conforme a define Teresa De Lauretis, ela ocorre
através de varias tecnologias (como a midia) e discursos institucionais com o
poder de controlar o campo de significado social e assim, promover, implantar
representacdes de género (1995). A propaganda € um meio de manipulagéo da
comunicacao simbdlica que tem o poder de controlar o que De Lauretis definiu
acima como "campo de significado social". O desenvolvimento dos papéis de
género e a construcao da identidade sdo socialmente construidos e aprendidos
desde o nascimento, com base em relagbes sociais e culturais que se
estabelecem a partir dos primeiros meses de vida, mas € a partir das relacdes
sociais que se comeca a perceber a diferenca entre o feminino e o masculino.
A nocéo de género € entendida aqui como relacdes estabelecidas a partir da
percepcdo social das diferencas biologicas entre os sexos (Scott, 1995).
Foucault (1999) afirma que aquele que I1é (uma obra de arte, um livro, um filme,
uma fotografia, uma histéria em quadrinhos) entra na cena e ao construi-la é
construido, € subjetivado pelos discursos que no texto operam e, neste mesmo
jogo, posicionado como sujeito. A leitura do texto vai constituindo uma leitura
dos objetos, dos acontecimentos, das coisas descritas - no roteiro, no cenario,
na historia —, e esta ancorada em nocdes tidas como verdadeiras num tempo,
num contexto, numa cultura. A linguagem constroi “realidades”, sujeitos,
posicdes a serem ocupadas, instituindo oposi¢cdes binarias. Neste artigo
busca-se perceber a construcdo e a divulgacdo de representacdes de género
através de reclames publicados no Almanaque Reclames da Bayer 1911-1942.

O desenvolvimento dos papéis de género e a construcdo da identidade
sdo socialmente construidos e aprendidos desde o nascimento, com base em
relacbes sociais e culturais que se estabelecem a partir dos primeiros meses
de vida, mas é a partir da relacdes sociais que se comeca a perceber a
diferenca entre o feminino e o masculino. A no¢édo de género é entendida aqui
como relacdes estabelecidas a partir da percepcdo social das diferencas
biol6gicas entre os sexos (Scott, 1995). Foucault (1999) afirma que aquele que
|é (uma obra de arte, um livro, um filme, uma fotografia, uma histéria em
quadrinhos) entra na cena e ao construi-la € construido, € subjetivado pelos
discursos gue no texto operam e, neste mesmo jogo, posicionado como sujeito.
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A leitura do texto vai constituindo uma leitura dos objetos, dos acontecimentos,
das coisas descritas - no roteiro, no cenario, na histéria —, e esta ancorada em
nocdes tidas como verdadeiras num tempo, num contexto, numa cultura. A
linguagem constréi “realidades”, sujeitos, posicdes a serem ocupadas,
instituindo oposicées binarias.

Essa percepcdo, por sua vez, estd baseada em esquemas que se
opdem masculino/feminino, sendo esta oposicdo homoéloga e relacionada a
outras: forte/fraco; grande/pequeno; acima/abaixo; dominante/dominado
(Bourdieu, 1999). Essas oposicdes/hierarquizacbes sao arbitrarias e
historicamente construidas. Entender as relacdes de género como fundadas
em categorizacdes presentes em toda a ordem social, permite compreender
nao somente a posicdo dos homens e das mulheres, em particular, como
subordinada, mas também a relacdo entre sexualidade e poder.

Através de textos e imagens publicitarias sdo divulgados e reforcados
papéis masculinos e femininos sancionados socialmente, como o do homem
trabalhador, chefe e provedor da familia, e da mulher como mé&e e esposa.
Joan Scott afirma que a categoria género € relacional. Ou seja, as no¢cdes do
feminino e do masculino sédo construidas, em termos reciprocos, por homens e
mulheres no interior de relacdes sociais, culturais e historicamente localizadas.
O que aponta para a impossibilidade de se tratar o feminino e o masculino, ou
uma cultura das mulheres e uma cultura masculina, isoladamente, pois um sé
existe e adquire significado através do outro.

Nas ultimas décadas do século XX, muitos estudiosos passaram a
utilizar a publicidade como um documento visando compreender a sociedade
que a produziu. O, o discurso publicitario, também, hierarquiza os grupos
sociais. Nos anuncios, vendem-se estilos de vida, sensacfes, emocdes, visdes
de mundo, relacbes humanas. Sendo assim , o emprego de anuncios
publicitarios como fonte de pesquisa é bastante recente e tem sido
amplamente empregado nos estudos de género para perceber as
representacdes acerca do corpo e dos papeis masculinos e femininos

sancionados socialmente.

A publicidade sempre se apresentou como espaco onde trafegam as
ideologias o de cada época. Assim, por ser um campo fértii em que séo
cultivadas as representacdes que os homens devem construir sobre o mundo,
a publicidade se realiza na medida em que mobiliza as representacdes que se
estabelecem de acordo com o modo de significacdo da ideologia burguesa,
estabelecendo sua legitimidade de publicizacéo e reproduzindo certos padroes
de pensamento e comportamento.

Em suas atualizacdes, a publicidade lembra as mulheres e aos homens,
constantemente, quem sdo e quem devem almejar a ser. Mas, de que maneira
€ construida essa identidade? Como sdo manejados os valores simbdlicos de
maneira a se relacionarem com representagdo dominante? As pecas
publicitarias que serdo apresentadas nesse trabalho podem nos representar
tais probleméticas e a maneira como elas se colocavam em épocas sociais.

As diferencas biologicas entre o corpo masculino e o feminino sao
construidas como justificativas naturais para as diferencas sociais entre 0s
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géneros. Pierre Bourdieu (2005) aponta que a definicdo social dos 6rgaos
sexuais é produto ndo do registro de propriedades naturais expostas a
percepcdo, mas do processo de acentuacdo de certas diferencas e
obscurecimento de semelhancas. Assim, legitima-se uma relacdo de
dominacdo inscrevendo-a em uma natureza biologica, a qual, também esta
disposta conforme uma construgao social naturalizada.

Kehl (1998) trata da “histerizacdo do corpo da mulher” como um
mecanismo de saber e poder sobre o0 sexo, recorrendo a Foucault que na obra
Historia da Sexualidade analisa como os poderes disciplinares modernos
funcionam na vida privada. Essa histerizacdo € entendida como um conjunto
de estratégias de producdo de uma “sexualidade feminina”, adequada ao lugar
que a mulher deve ocupar na familia burguesa. A mulher seria uma eterna
doente, da puberdade a menopausa, passando pelas crises nervosas, pela
gravidez e pelo parto. Sendo assim, a experiéncia pratica do corpo feminino se
da através da aplicacdo de esquemas fundamentais nascidos na incorporacao
das estruturas discursivas sociais. Discursos esses que, a0 marcarem a
natureza feminina com elementos negativos relacionados a sua condicdo de
enfermidade fisica, legitimam a situacdo de cerceamento social — espacial,
politico, cultural.

Em meio a essas representagdes, surge o marketing da fragilidade e da
dor. Segundo De Jesus (2007), a propaganda de medicamentos intensifica-se
na midia pelas de frases, expressfes, enfim palavras que produzem efeitos
fantasticos, principalmente quando repetidos em: radios, emissoras de
televisao, revistas, outdoors e até no material de ponto de venda das farmacias
e drogarias; nas revistas semanais, destaca nas capas a chegada de novas
drogas que prometem curas milagrosas; no radio, patrocinando os locutores
lideres de audiéncia e programas jornalisticos de muita credibilidade, nos
outdoors anunciando anti-stress, vitaminas, xaropes e fortificantes; na
televisdo, com os testemunhais de artistas famosos interpretando papel
persuasivo e médicos utilizando sua propria imagem para propagar
determinado medicamento. Para De Jesus:

As primeiras campanhas publicitarias, veiculadas no Brasil,
tiveram como anunciantes potencialmente conhecidos, o0s
medicamentos. Dos cartazes em bondes, aos primeiros andncios de
revistas, a promessa de cura sempre acompanhou a propaganda de
medicamentos. Os "reclames" como eram chamados os anincios,
eram aparentemente ingénuos, pois ndo havia um especialista para
escrever a respeito de medicamentos. Ora os médicos davam seus
depoimentos, ora 0s poetas eram contratados para escrever,
enquanto artistas plasticos e pintores ilustravam os anudncios, quase
sempre com imagens de sofrimentos, com a promessa de cura pelo
medicamento.

A caracterizagdo que marcam a natureza feminina pertence a um
sistema de relacdes interconectadas, estabelecidas através da oposicao e da
hierarquizacdo entre a representacdao feminina e a masculina. Assim, o
discurso publicitario que emerge ligado as campanhas de medicamentos
dialoga com as outras constru¢des discursivas sociais da época ao atribuir as
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mulheres caracteristicas de impacientes, delicadas, sensiveis, frageis,
enfermas, subtendendo que os homens seriam pacientes, insensiveis, fortes.

O grande anunciante do setor chegaria em 1917, a Bayer. Com
campanhas regulares, a empresa alema, investiu alto em publicidade. A Bayer
destacava-se pela originalidade dos textos e pela qualidade grafica dos
anuancios. Era caracteristica sua associar seus produtos as palavras como:
original, puro, cientifico para contrapor os produtos nacionais. Eram muitos 0s
produtos da Bayer: Adalina "a fonte da juventude eterna”, Bayaspirina
"siléncio"”, Instantina "num instante vae-se o mal" e outros, sempre utilizando a
marca e reforcando-a com um slogan. Alids, o centenério "Se é Bayer, é bom",
de Bastos Tigre, eternizou a marca. Dores em geral, principalmente cefaléias,
ganharam destaque nos anuncios, com medicamentos como Cafiaspirina: "Se
alguma dor o domina, tome Cafiaspirina”.

A publicidade sempre se apresentou como espaco onde trafegam
discursos que sedimentam valores e ideologias de determinada época. Assim,
por ser um campo fértii em que sdo cultivadas as representacbes que 0s
homens devem construir sobre o mundo, o discurso publicitario dos antigos
anuncios de medicamentos se realiza na medida em que dialoga com as
representacdes que se estabelecem de acordo com o modo de significacdo da
ideologia da época, sobretudo a que reproduz os valores burgueses,
estabelecendo sua legitimidade de publicizacdo e fixando certos padrdes de
pensamento e comportamento.

Figura 1- Almanaque Reclames da Bayer 1911-1942

Esse anuncio, veiculado na Revista Careta de Janeiro de 1921, busca
despertar no publico-alvo o chamado desejo de compra, construindo uma
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representacdo desse grupo, no caso as mulheres, que sdo apresentadas como
frageis, adoentadas e nervosas, principalmente durante o periodo menstrual.
As diferencas biolégicas entre o corpo masculino e o feminino sdo construidas
como justificativas naturais para as diferengas sociais entre 0os géneros. Pierre
Bourdieu (2005) aponta que a definicdo social dos 6rgaos sexuais é produto
ndo do registro de propriedades naturais expostas a percepcdo, mas do
processo de acentuacdo de certas diferencas e obscurecimento de
semelhangas. Assim, legitima-se um discurso de dominagdo a partir da
inscricdo em formacdes discursivas que sustentam sentidos sobre a natureza
biolégica. Aos olhos da propaganda, que atualiza crengas sobre o corpo da
mulher, todo o drama feminino derivaria do fato de que ela é vista como mais
fraca, mais delicada, mais sensivel, sempre a exigir, portanto, a protecao
masculina do pai/marido. Corroborando, reafirmando e reproduzindo esse
discurso sobre a existéncia de uma construgcdo social naturalizada, as
propagandas atualizam dizeres sobre o corpo da mulher tido sempre como um
‘corpo doente’, segundo Casa Nova (1996).

O anuncio atinge a leitora em seu mundo de relagdes, podendo ser
analisado como paradigma social que comunica experiéncias, modos de
comportamento e normas do bem viver em permanente intercambio com os
meios sociais com 0s quais interage e dialoga. Nesse discurso, a
representacdo da figura feminina transparece sob a forma de uma imagem na
qual se evidencia um sistema de valores e comportamento socialmente
atribuidos, ou seja, uma imagem que, segundo Gastaldo apud Funck, “fica no
lugar do grupo” (2005, p.60)
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Figura 2 - Almanaque Reclames da Bayer 1911-1942

Nesse outro anuncio, publicado no Estado de Sdo Paulo em marco de
1925, a caracterizagdo que marca a natureza feminina pertence a um sistema
de relacbes interconectadas, estabelecidas através da oposicdo e da
hierarquizacdo entre a representacdo feminina e a masculina. Assim, esse
discurso publicitario emerge ligado as campanhas de medicamentos
dialogando com as outras constru¢fes discursivas sociais da época ao atribuir
as mulheres caracteristicas de impacientes, delicadas, sensiveis, frageis,
enfermas, subtendendo que os homens seriam pacientes, insensiveis, fortes.

E importante entender que o mundo interno, representado no andncio,
ao expressar o sentimento e a individualidade feminina, passa a ser a
representacado coletiva que assume lugar de fato social. A identidade da mulher
ndo € a dimenséo do individuo, ela tem seu registro na classificacdo coletiva e
se constitui através de valores também sociais investidos nestes espacos. No
mundo dentro do anuncio, tal como nos é transmitido rotineiramente, encena-
se uma vida parecida com a real, cotidiana, idéntica. Sendo assim, tem-se a
representacdo da figura que se encaixa em estere6tipos como submissa, fragil,
sobrecarregada.

A representacdo da mulher no anuncio é, novamente, obtida pelo
contraste frente ao mundo masculino, que classifica uma devida posicéo
hierarquica para a identidade feminina, como se pode observar em campanha
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do mesmo medicamento. A figura masculina € representada de forma em que
a dor ndo torna o homem fragil, nem descontrolado, pelo contrario, mesmo com
um semblante que manifesta dor intensa, mantém aparéncia de superioridade.
Perante a adversidade. Diferente da mulher que se desestabiliza .

Figura 3 - Almanaque Reclames da Bayer 1911-1942

Nas palavras de Goffman (1977, p. 38):

A maior parte dos anuncios, colocando em cena homens e
mulheres, evoca mais ou menos abertamente a divisdo e a
hierarquia tradicional entre os sexos. Assim, a mulher aparece
frequentemente em posicBes subalternas ou de assistentes.
Inversamente, o homem em posicdo mais alta simboliza um estatuto
superior.

Tomada em seu conjunto, essas propagandas se inscrevem como
verdadeiros guias de condutas, reforgcando discursos que orientam seu publico-
alvo sobre como devem agir e pensar. Sao discursos que, além de explicar as
caracteristicas do produto anunciado, visam disciplinar os comportamentos,
codificando os modos de vida, as aparéncias, os cuidados com a saude.

As formacOes discursivas, no interior das quais apreendemos 0s
discursos analisados, ndo apresentaram qualquer vestigio de um
deslocamento dessas imagens para fora de suas zonas reservadas. Dai
concluirmos que essas producdes discursivas se configuram como uma
importante pratica discursiva que contribui para o delineamento dos contornos
identitarios das mulheres, em consonancia com o momento sécio-histérico em
que foram enunciadas.
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Os antigos anuncios foram rememorados e reinterpretados dentro de
uma ordem discursiva que deixa claro a énfase dada sobre como deviam ser
as relacdes sociais entre os homens e as mulheres nas primeiras décadas do
século XX; enuncia ‘verdades’ e ‘poderes’ sobre os comportamentos de
outrora; reitera vozes cristalizadas no imaginario social que afirmam, dentre
outras questbes, que a mulher é fragil, doécil, abnegada, e que os
espacos/posicdes ocupados por ela sdo estabelecidos de acordo com o0s
sistemas de valores e de condutas daquela época.
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