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1. INTRODUCAO

O presente trabalho tem como objetivo o design, através da andlise de
alguns dos elementos que |he constituem, em exemplares como jornais e
anuncios. Entende-se o design como uma manifestacdo visual que é capaz de
informar e reforgar valores e comportamentos de um dado contexto, reafirmando
a sua importancia enquanto elemento presente no cotidiano dos sujeitos,
mediando relagdes sociais e suas vidas como um todo.

Os objetos de analise que impulsionaram esta reflexdo sdo os anudncios
dos Almanachs de Pelotas, os quais foram editados entre os anos 1913 e 1935,
na cidade que compde o0 nome do periodico. Este estudo € parte de uma pesquisa
mais ampla, a qual prioriza observar as representacdes do género feminino nos
anuncios da referida publicacdo. Assim, este texto mantém esta prioridade e,
tendo em vista que trata-se de um periddico veiculado no inicio do século XX, a
presente proposta estabelece uma comparacdo com anuncios de marcas
importantes da contemporaneidade. Como contemporaneo foi estabelecido como
retrocesso maximo o prazo de dez anos atras, ou seja, dos anos 2010 em diante.
Assim, apresentam-se dois anuncios dos Almanachs de Pelotas - de 1914 e 1928
- e dois anuncios atuais, um da marca Fast Shop em parceria com a Samsung e
outro da marca Devassa, dos anos de 2013 e 2015, respectivamente.

Conforme o exposto, além de analisar aqueles discursos que se impunham
no inicio do século XX, sdo tracados comparativos a partir da observacdo de
anuncios publicados na atualidade, para verificar a existéncia de permanéncias
e/ou mudancas. Esclarece-se, ainda, que séo os discursos sobre as mulheres que
sdo apreciados, de forma a averiguar e apontar uma outra evidéncia: a falta de
representatividade das mulheres negras nestas amostras.

Por fim, reitera-se que estes discursos de género sdo observados levando-
se em consideracdo o0s aspectos de design engendrados nas formulacdes
graficas destes anuncios.

2. METODOLOGIA

Ao entenderem-se os problemas que serdo abordados neste artigo, se
reconhece que esse estudo tem um carater qualitativo, levando em consideracao
gue € feita uma reflexdo sobre género, design, representacdo feminina e
representacdo da mulher negra para que se torne possivel defender as questbes
gue serao levantadas.

Isso se d& por meio da investigacdo e analise dos anuncios escolhidos,
tracando um comparativo sobre as pecas graficas dos Almanachs de Pelotas e
dos anuncios de marcas consideradas importantes na atualidade.
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3. RESULTADOS E DISCUSSAO

De acordo com Carla Pinsky (2016, p.487), no século XX o mundo feminino
limitava-se a esfera doméstica, sendo assim homens e mulheres eram
considerados géneros com papé€is totalmente distintos a partir de imposicdes
arbitrérias. Tais afirma¢fes vao ao encontro dos estudos de Rosaldo e Lamphere
(1979), os quais demonstram que as acOes esperadas para as mulheres eram
exercer seus papéis de esposa e de mae, sendo estas atribui¢cdes, reflexos de
uma tradicdo bastante antiga, onde os homens eram/sao associados a cultura e
as mulheres a natureza. Estas atribuicdes seriam oriundas da ideia de que os
homens eram definidos a partir de suas experiéncias vividas (estabelecidas, da
mesma forma, pelos homens), possibilitando a sua inser¢cdo nas instituices
sociais; jA as mulheres eram definidas apenas com base na sua constituicdo
biolégica (cuja énfase esta na necessidade de reproducao), estando ligadas a
natureza. Desta forma, os alcances sociais do género masculino seriam definidos
por mérito e para, o género feminino, seria algo inerente desde o seu nascimento,
ja que eram restritas as suas funcdes biolégicas. Logo, a elas ndo haveriam
possibilidade de escolha e nem de galgar outras posi¢cdes sociais (LIMA, 2015).

Por tais afirmacbes, entende-se que o0s discursos nos anuncios dos
Almanachs representam estes estereotipos, pautados nas visdes binarias das
constituicbes dos géneros. Pode-se considerar que, naquele tempo, inicio do
século XX, seria mais plausivel compreender tais ocorréncias, no entanto,
observa-se que muito do que foi apontado € visto em discursos veiculados na
midia contemporéanea, que segue difundindo visGes binarias sobre os géneros
feminino e masculino. A medida que os antincios sdo analisados, vé-se que por
mais que o design tenha mudado ao longo dos tempos, os discursos voltados as
mulheres, por sua vez, ndo tiveram muita mudanca.

As figuras 1 e 2 foram retiradas dos Almanachs de Pelotas dos anos de
1914 e 1928. A figura 1 refere-se a um anuncio sobre um medicamento voltado
para a saude da mulher, sendo ilustrado com uma mulher realizando tarefas
domeésticas. Tal ocorréncia reafirma que naquela época as mulheres eram vistas
somente no interior do mundo doméstico, executando tarefas de casa ou
cuidando dos filhos e marido. Pode-se notar que a ilustracéo e os ornamentos tém
a cor azul, sendo um dos unicos dos Almanachs a ter a implementacdo de cores.
Observa-se, ainda, que atras da mulher tem uma moldura quadrada de modo a
criar um cenario para a ilustracdo. Mesclando as tipografias serifadas e
bastonadas, o anuncio traz foco para o nome do remédio e para sua funcéo.

Figura 1 - Anancio de medicamento Figura 2 — Anuncio de Guarana
para mulheres Espumante
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Fonte: Almanach de elotas (1928, p.34)

Fonte: Almanach de Pelotas
(1914, p.1)
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A figura 2 por sua vez, traz um andncio que ndo se refere a saude da
mulher, afazeres domésticos ou criacao de filhos, mas trata-se da venda de uma
bebida ndo alcodlica, feita de guarana, uma fruta de origem brasileira. Ressalta-se
gue naquela época mulheres ndo tinham o costume de ingerir bebidas alcodlicas.
Na ilustracdo notamos uma figura feminina indigena segurando uma taca e, tal
como a figura 1, nota-se também o uso de uma moldura em volta do anuncio,
uma grande énfase para o titulo e varios ornamentos formando um cenério.
Destaca-se, ainda, a identificacdo de referéncias aos movimentos Art Déco e Art
Nouveau.

A segquir, nas figuras 3 e 4, apresentam-se 0s anuncios de marcas atuais,
como a Fast Shop e Samsung (na figura 3) e cerveja Devassa (na figura 4). Tais
anuncios foram veiculados nos anos de 2013 e 2015, respectivamente.

Figura 3 - Andncio das marcas Figura 4 — Anuncio da marca Devassa
Fats Hop e Samsung

E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

DEAGSE WEGAL DNCOMMDA
ASTIO OASK ALL OF ALTA Fbwp

CRENOL & <o-uc=l el TN

Samsung
ecobubble

[EAST]

Fonte: Revista Fast Shop (2015) Fonte: Jornal A Gazeta (2013)

Na figura 3 podemos perceber que o anuncio é voltado para uma
comemoracao da semana da mulher. A marca, para retratar essa comemoragao,
trouxe uma fotografia de uma maquina de lavar, reforcando o estereétipo de que
as funcbes domeésticas sao exclusivamente femininas, ainda nos dias atuais. Ha
uso de diferentes tipografias e énfase para a chamada “Semana da mulher’. Nao
ha fotografia e nem ilustracdo de uma mulher, mas, sim, do produto, o qual se
relaciona as mulheres em funcéo do seu conteudo verbal. Ainda observa-se que a
tipografia usada na palavra mulher € delicada e curvilinea, reforcando
caracterizacdes comumente usadas para este género.

Por fim, a figura 4 apresenta o anuncio da marca de cerveja Devassa. Nele
pode-se ver a ilustracdo de uma mulher negra, com um discurso sexista, onde
estimula o esteredtipo de que a mulher tem a funcdo de servir e agradar aos
homens. Percebe-se no anuncio o uso de cores frias como o verde, porém, na
ilustracdo a tonalidade muda para tons de laranja, considerados quentes,
insinuando que o corpo da mulher negra € visto e colocado como excessivamente
sensual na sociedade. Neste anuncio a énfase é dada ao texto, o qual descreve e
compara o corpo da mulher negra com a cerveja e, s6 no final, estd o produto.
Inevitdvel o questionamento sobre qual € o “produto” que, de fato, esta sendo
oferecido?

Ainda que tenha diferencas graficas (cores, fotografias, ilustragfes digitais)
entre 0os anuncios da atualidade e os anuncios dos Almanachs, em termos de
discurso, pode-se avaliar que as semelhancas preponderam. Apesar da diferenca
de um século, as mulheres seguem sendo associadas aos afazeres domésticos e,
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na atualidade, além disso, as mulheres sdo representadas com muito apelo
sexual.

4. CONCLUSOES

Entende-se que a amostragem aqui apresentada € exigua, no entanto, sdo
propulsoras de reflexdes. Compreende-se que os dois grupos de anuncios
analisados, de épocas diferentes e bastante distantes, apresentam mudanca na
linguagem grafica (devido a correntes estéticas diferentes e também as
possibilidades das tecnologias). Todavia, os discursos empregados acerca do
género feminino s&o semelhantes nas abordagens.

Nos quatro anuncios trazidos, a intencao geral foi comparar, a partir de um
ponto de vista do design, os discursos impostos as mulheres. De maneira um
pouco mais especifica, intentou-se refletir sobre a ndo representatividade das
mulheres negras nestes anuncios. Os anuncios do passado ndo trazem a
presenca da mulher negra e, nos atuais, apenas um faz essa referéncia, sendo
esta de forma a objetificar e sexualizar o corpo daquela mulher.

Pelotas desenvolveu-se muito através da exploracdo da mao de obra
escrava e, no inicio do século XX, esta ainda era uma situacdo presente e/ou
proxima. Por tal motivo, € evidente que a populacéo negra era volumosa e, ainda
assim, ndo era representada. Apesar de atualmente o trabalho escravo nao estar
mais presente em nossas vidas, a representatividade da mulher negra continua
precaria, e infelizmente quando ela acontece, reforcam o estereétipo de objeto
para satisfazer os homens.

As dificuldades de ser mulher na sociedade ndo sdo poucas e O0S
preconceitos sofridos séo inumeros. Ser mulher, negra e pobre, potencializa ainda
mais tais situacdes. Entende-se que houve progressos, mas entende-se,
fundamentalmente, que ha muito que trilhar em rumo da igualdade entre os
géneros. A busca pela igualdade deve vir de todas as formas e por diferentes
meios, dando voz e visibilidade para as mulheres como um todo e, em especifico,
para as mulheres negras. Neste percurso entende-se, por fim, que o design
inserido nos anuncios, na midia, tem um papel muito importante a desempenhar.

E na tentativa de auxiliar na constru¢do de uma sociedade onde homens e
mulheres sejam tratados de forma igualitaria e onde as mulheres de diferentes
racas e etnias sejam incluidas e se sintam representadas que este texto visa
modestamente contribuir.
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