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Resumo

Koslinski, Patricia Mello Mendes; Rocha, Everardo Pereira Guimarées.
Infancia, Familia e Consumo: Uma analise dos andancios publicados nos
trés primeiros anos da revista Pais & Filhos. Rio de Janeiro, 2023. 116p.
Dissertacdo de Mestrado — Departamento de Comunicacdo Social,
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Esta dissertacdo realiza um estudo dos anuncios publicitéarios publicados na
revista Pais & Filhos entre os anos de 1968 e 1971. O intuito é discutir de que forma
as narrativas midiaticas ajudaram a constituir algumas nocdes e/ou representacdes
em torno de certos modelos modernos de familia e infancia. A revista Pais &
Filhos, publicagdo brasileira voltada para a familia, foi langada pela Bloch Editores
S.A. em setembro de 1968 e circulou por mais de 40 anos no modelo impresso. Seu
nascimento aconteceu em um momento de grandes transformacdes econémicas,
sociais e politicas que modificaram substancialmente as préaticas jornalisticas e 0s
modelos produtivos dos meios de comunicacao no Brasil. A revolugdo provocada
pela pilula anticoncepcional, a intensificacdo da censura durante a ditadura militar,
a explosdo do consumo e o incremento tecnoldgico foram fatores que impactaram
0 mercado editorial apontando tanto para uma maior distribuigdo e alcance das
mensagens da midia quanto para o inicio do processo de segmentacao na imprensa
brasileira. Neste sentido, tendo como base tedrica a abordagem culturalista dos
estudos sobre consumo, esta pesquisa promove uma reflexdo sobre como a Pais &
Filhos se constituiu como uma importante publicacdo que, desde seus primeiros
anos, ajudou a sustentar a vinculagdo entre a cultura do consumo e as nogoes

modernas de familia e infancia.

Palavras-chave

Comunicagdo e Consumo; Infancia; Pais & Filhos; Historia Cultural da
Publicidade.



Abstract

Koslinski, Patricia Mello Mendes; Rocha, Everardo Pereira Guimaraes
(Advisor). Childhood, Family and Consumption: An analysis of
advertisements published in the first three years of Pais & Filhos
magazine. Rio de Janeiro, 2023. 116p. Dissertacdo de Mestrado —
Departamento de Comunicagao Social, Pontificia Universidade Catolica do
Rio de Janeiro.

This dissertation conducts a study of advertisements published in Parents &
Sons magazine between the years 1968 to 1971. The aim is to discuss how media
narratives helped to constitute some notions and/or representations around certain
modern models of family and infancy. Parents & Sons magazine, a Brazilian family
publication, was launched by Bloch Editors S.A. in September 1968 and circulated
for over forty years in print. Its birth took place at a time of great economic, social
and political transformations that substantially modified journalistic practices and
productive models of the media in Brazil. The revolution provoked by the
contraceptive pill, the intensification of censorship during the military dictatorship,
the explosion of consumption and the technological increase were factors that
impacted the publishing market, pointing both to a greater distribution and reach of
media messages and to the beginning of the process of segmentation in the Brazilian
press. In this sense, having as a theoretical basis the culturalist approach to studies
on consumption, this research promotes a reflection on how Parents & Sons
magazine was constituted as an important publication that, since its early years,
helped to sustain the link between consumer culture and modern notions of family
and childhood.

Keywords

Communication and Consumption; Infancy; Parents & Sons; Cultural
History of Advertising.



Sumario

T ] (oo 18 o> o 100N 15
1.Consumo, publicidade e historia social infancia............cccoeeeevvevviinnnnnnn. 23
1.1. Historia Cultural e a passagem para a modernidade ........................ 25
1.2. O hedonismo moderno e 0s estudos sobre CONSUMO ................eeeee. 37
1.3. Ainfancia e o mundo dos bens: construc¢ao cultural da infancia....... 44
2.Historia Cultural das revistas voltadas para a familia............................ 59

2.1. As origens da imprensa parental no Brasil: do século XIX, com A Mai

de Familia, ao século XX, com Pais & FilNOS.............cccceeeiiiiiiiiiiiiieeenn. 60
2.2. A imprensa no século XX e a segmentagdo das revistas.................. 66
2.3. A histéria de Pais & Filhos e a “familia moderna”.............................. 73
3. Estratégias de pesquisa e corpus de trabalho..................ccccoeeeeein. 81

3.1. Estratégias de analise de anuncios: investigacao dos textos e

=0 =T 1SRRI 84
3.2. Andlise dos anuncios de higiene infantil: a quem se destinam........ 889
4. Considerac0es finais e perspectivas futuras ..........ccoeeeevevveeeiiiinnneeenn. 99
Referéncias bibliograficas .............ccoeeiiiiiiiiiiiic e, 104
FONTES U8 PESOUISA ....vvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiititiiib bbb bbebebbeeeaeaene 111

F AN 1<) (0 1T 113



Lista de figuras

Figura 1: Gréfico dos picos de desenvolvimento neural..............ccc..oo... 53
Figura 2: Gréfico de retorno por ano de cada U$1 investido.................... 54
Figura 3: A Méi de Familia — Jornal Scientifico, Litterario e Illustrado...... 62
Figura 4: A Mai de Familia — Jornal Scientifico, Litterario e lllustrado...... 62
Figura 5: A Mai de Familia — Jornal Scientifico, Litterario e lllustrado....... 62
Figura 6: A Mai de Familia — Jornal Scientifico, Litterario e lllustrado...... 62
Figura 7: Vida Domeéstica, publicado em margo de 1920 ..........ccccceeernnnee 63
Figura 8: Vida Doméstica, publicado em marco de 1920......................... 63
Figura 9: Vida DOMESHICA ......ceeviiiiiiiiiiiiee e 64
Figura 10: Vida DOMESLICA .........ccevviiiiii e 64
Figura 11: Matéria “Este bebé é um génio?” ..........ccccoiiiiiiiii e 79
Figura 12: Matéria “O que as criangas veem nas bonecas?” ................... 83
Figura 13: Anancio de frente e verso da boneca Martinha, da Trol.......... 84
Figura 14: Anuncio de frente e verso da boneca Martinha, da Trol.......... 84
Figura 15: Anancio da papinha Gerber ...........cccuveiiriieiiiiiiiiieeee e 85
Figura 16: Anuncio da papinha Nestlé .............cccooiiiiiiiiiiiiiic e, 85
Figura 17: Anancio de leite em po6 integral MOCOCA...............uuvvviiiinennnnnn. 86
Figura 18: Anuncio de leite em pé integral Nestlé.............ccccceeeeeiieiiin, 86
Figura 19: ANUNCIO P@NZANI .....uuuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiibieeiibeeeaeeeeaeeeenaes 91
Figura 20: ANUNCIO POM POM........ouiiiiiiccciee e, 94
Figura 21: ANUNCIO POM POML.....uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiibbiieviieeeieeeeeees 94
Figura 22: ANUNCIO POM POM.....uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinsneensneennesnnennnennnnnes 95
Figura 23: ANUNCIO POM POM........ouiiiiiii e 95
Figura 24: Anancio Malhas PiNgOUIN............uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieinneniennnnnne. 97



Figura 25: Anuncio maquina e filme KodakK...........cccccceeeevvvviiiciiiieeeeeeeens
Figura 26: ANUNCIO JONNSON’S ........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieii e

Figura 27: ANUNCIO JONNSON'S .....ccviiiiiiiii e e e e eeeaans



Lista de tabelas

Tabela 1: Padrdo de comportamento infantil..............ccoooooeeiiiiiiiiien e, 50
Tabela 2: Resultados Censo 1960, 1970, 2010 ........cccoeveeeeiieeeeiiiiiinneeenn. 57
Tabela 3: Publicacdes brasileiras dirigidas as familias (FBN).................. 64

Tabela 4: Revistas mensais entre marco e abril de 1969, RJ .................. 77



Lista de siglas

BEMFAM — Sociedade Civil Bem-Estar Familiar no Brasil
DW Brasil — Deutsche Welle Brasil

ECA — Estatuto da Crianca e do Adolescente

FBN — Fundag&o Biblioteca Nacional

IPPF — International Planned Parenthood Federation: em portugués,
Federacao Internacional de Planejamento Familiar

LSRM — Fundacédo Laura Spelman Rockefeller Memorial
OMS - Organizagédo Mundial de Saude
ONU - Organizacao das Nacdes Unidas

UNICEF — Fundo Internacional de Emergéncia das Nag¢fes Unidas para a
Infancia (United Nations International Children’s Emergency Fund)



O segredo da felicidade e o cumulo
da arte é viver como todo mundo e
Sser como ninguém.

- Simone de Beauvoir

Por me ostentar assim, tdo orgulhoso
De ser ndo eu, mas artigo industrial,
Peco que meu nome retifiquem.

Ja ndo me convém o titulo de homem.
Meu nome novo é Coisa.

Eu sou a Coisa, coisamente.

- Trecho do poema Eu, etiqueta, de
Carlos Drummond de Andrade



Introducao

O objetivo desta dissertacdo € investigar algumas representacfes do
consumo na imprensa que podem ser interpretadas como indicadores pedagogicos
do modelo de familia e infancia modernos. A partir da andlise de anincios
publicados nas paginas de uma das mais importantes revistas parentais do mercado
editorial brasileiro, a Pais & Filhos, pretendemos mapear certos significados
culturais sobre infancia e familia, e a sua operacdo em prol de uma gramaética dos
gostos em consonancia com um espirito do capitalismo.

A publicidade de bens e servicos voltados para a faixa etaria entre zero e
trés anos, a chamada primeirissima infancia, nos da pistas sobre o marco de entrada
do individuo na sociedade de consumo. Ainda que recém-nascidos e bebés ndo
tenham autonomia fisica e cognitiva para fazer escolhas, eles sdo atores na dinamica
de aquisicdo de objetos que transcendem caracteristicas utilitarias e moldam suas
existéncias sociais. Seus pais, familiares e cuidadores sdo 0s protagonistas desse
consumo pré-natal e infantil sempre “em nome” das criangas, reivindicando a
insercdo delas na ldgica do consumo.

O ponto de partida para a pesquisa foi um desejo intimo de falar sobre as
representacdes da maternidade e a producdo simbdlica de um modelo padrdo de
mée em nossa sociedade. Para isso, alguns dos trabalhos produzidos durante
disciplinas do primeiro ano de mestrado* foram direcionados para a anélise de como
as narrativas midiaticas, em especial o texto jornalistico, abordaram dois avancos
importantes da medicina relacionados ao corpo feminino na segunda metade do
século XX. O corpus de trabalho destes estudos foram notas, matérias e reportagens
publicadas no jornal O Globo e nas revistas semanais Manchete e O Cruzeiro? nas

décadas de 1950, 1960 e 1970. De um lado, a imprensa repercutia o surgimento e o

! Pesquisas realizadas para as disciplinas “Comunicacio e praticas de recepcdo Il: narrativas
midiaticas Il — tempo presente e historia cultural”, ministrada pelos professores Everardo Rocha,
Bruna Aucar, William Corbo e Marina Frid no semestre 2021.1, e Seminéarios avancados VII: uma
historia cultural do consumo e da publicidade”, conduzida pelos professores Everardo Rocha e
William Corbo, no segundo semestre do mesmo ano.

2 Todas as matérias de O Globo usadas nos trabalhos supracitados foram pesquisadas no acervo
digital do jornal. As edicBes de Manchete e O Cruzeiro foram consultadas ha Hemeroteca Digital
da Fundagdo Biblioteca Nacional (FBN) entre maio e junho de 2021. As matérias consultadas
constam na secdo “Fontes de pesquisa” ao final desta dissertagao.
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avango no consumo da pilula anticoncepcional, que, a partir de 1960%, permitiu as
mulheres novas apropriagdes corporais que estimulavam a liberdade sexual com
maior controle sobre a natalidade. Do outro, noticiava as pesquisas em torno das
técnicas de reproducéo assistida, que incitavam a mulher ao cumprimento de sua
funcdo social ligada a maternidade. Em 1978* o mundo viu nascer, com
entusiasmo, a inglesa Louise Brown, o primeiro bebé de proveta da histéria, que
trazia novos horizontes para as configuracGes familiares. Estas duas solucbes
médico-mercadoldgicas — a pilula anticoncepcional e a tecnologia de fertilizagéo in
vitro — foram apropriadas pela sociedade, colocadas em tensdo e oposi¢do como
préaticas de consumo que ajudam a moldar representaces contraditérias que ora
libertam, ora impelem a mulher a obrigacdo cultural da maternidade nas esferas
privada e publica da vida cotidiana. “As técnicas reprodutivas, ao mesmo tempo em
que “liberam” as mulheres (como sujeitos), também as ‘liberalizam’ e integram no
mercado da reprodugdo” (Touraine apud Tort, 2001, p. 130).

A aproximacao com os interesses e pesquisas desenvolvidos no Laboratério
de Antropologia da Comunicacdo e do Consumo da PUC-Rio, coordenado pelo
Prof. Dr. Everardo Rocha, nos mostraram a relevancia do estudo da publicidade
como narrativa central do tempo presente, modelando, definindo e transformando
nossas experiéncias, representacoes e praticas de consumo. O discurso publicitéario
projeta uma interpretacdo da realidade, articulando e hierarquizando sujeitos e
comportamentos, conforme sugerem Aucar e Rocha (2016). Como fendmeno, a
publicidade é mais transparente que o jornalismo em suas intengdes: por isso, com
base nos estudos culturalistas sobre consumo, buscamos, no mundo dos anuncios,
recortes possiveis para um estudo da representacdo simbolica do feminino e da
maternidade.

O primeiro movimento foi tentar encontrar propagandas de pilulas
anticoncepcionais em jornais e revistas de grande circulagdo, mas logo descobrimos

que essas pecas so existiam em periodicos medicos. O Decreto Lei 3.688, de 3 de

3 A pilula Enovid 10 foi aprovada para comercializagdo nos Estados Unidos em maio de 1960. No
Brasil, a pilula anticoncepcional chegou as farméacias em 1962. Na imprensa nacional, a novidade
era tratada como solucdo socioecondmica e demogréafica para combater o crescimento exponencial
da populagdo e a ameaca da fome nos paises em desenvolvimento. (Dias et al., 2019; Menezes, 2011;
Santana e Waisse, 2016; Silva, 2017)

4 O primeiro bebé de proveta nasceu na Inglaterra em 25 de julho de 1978 e foi exaltado pela
imprensa da época como um milagre da ciéncia que garantiria a geragao de filhos biologicos a casais
impossibilitados de té-los pela via natural (Moura et al., 2009).
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outubro de 1941 (Lei das Contravengdes Penais), em seu capitulo I, artigo 20,
proibia o antncio de “processo, substancia ou objeto destinado a provocar aborto
ou evitar gravidez” (Menezes, 2011, p. 2)°. Foram selecionados, na se¢do pos-
textual intitulada “Anexos”, alguns anuncios de anovulatérios — como as pilulas
eram tecnicamente chamadas — presentes em edi¢des do Anais Brasileiros de
Ginecologia®. Menezes (2011, p. 14) faz uma analise das imagens e textos presentes
nestas propagandas e conclui: “os contraceptivos orais destinavam-se as mulheres
casadas e que moravam na cidade. [...]; fazendo uso da contracepcéo ela pode dispor
de mais tempo para si, e assim levar seus filhos a praia, cuidar melhor da casa”. A
publicidade médica reforcava a pilula anticoncepcional como um recurso de
planejamento familiar moderno, ou seja, como um produto a ser consumido pelas
mulheres em nome da relacdo conjugal. Desta forma, nosso interesse comecava a
se deslocar para uma andlise das representacfes da familia moderna nas narrativas
midiaticas e publicitérias.

Fendmenos como a publicidade, o consumo e a industria cultural sdo de
extrema importancia na medida em que refletem e explicitam certas caracteristicas
fundamentais de nossas sociedades industriais-modernas-capitalistas, como
sinaliza Rocha no livro Magia e capitalismo (2010). Diferentes andncios, quando
analisados juntos, ttm como caracteristica comum o fato de reproduzirem, do ponto
de vista das representacGes que manipulam, 0 mesmo conjunto de temas recorrentes
que apontam para a idealizagédo da vida a partir do consumo de um produto. Cada
propaganda trabalha um recorte da realidade de forma a sacraliza-lo. Por isso, a
constituicdo de um corpus de anlncio, ou seja, de um grupo consistente em
narrativas, se torna importante para a analise da publicidade como um sistema de
classificacdo que nos permite organizar e compreender a vida social. Como

escolher, porém, no imenso universo de anuncios espalhados nos diferentes

> A Lei de Contravengdes Penais de 1941 pode ser consultada em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decretolei/Del3688.htm . Verificar Capitulo 1>, Art. 20.
Acesso em: 1 set. 2023. A proibicdo de anunciar métodos contraceptivos s6 foi revogada em 1979,
permanecendo ainda o andncio de substancias abortivas como uma contravenc¢do. (Dias, 2019;
Menezes, 2011).

® Reproduzimos, nos anexos pds-textuais desta dissertacéo, a titulo de curiosidade, alguns antincios
selecionados por Menezes (2011) em pesquisa nos Anais Brasileiros de Ginecologia, publicacdo
voltada a comunidade médica, no Rio de Janeiro. Os andncios das pilulas Sequins, Anferfil,
Ciclofarlutal e Novulon foram selecionados em edi¢des que circularam nos anos de 1966, 1969 e
1970.
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veiculos de comunicagdo, aqueles que serdo submetidos a uma investigacdo mais
profunda? (Rocha, 2010).

No curso da pesquisa que deu origem a esta dissertacdo, abandonamos as
propagandas de pilulas anticoncepcionais por conta da quantidade incipiente e da
pouca abrangéncia de circulagcdo. Passamos, entdo, a buscar um novo corpus de
anuncio que nos desse pistas sobre a construcéo do conceito de familia moderna no
Brasil. Para isso, buscamos delimitar o corpus de trabalho, mapeando qual veiculo
teria mais relevancia editorial para um possivel publico segmentado de pais e mées
no contexto da comunicacdo de massa dos anos 1960 e 1970. Com o apoio do
detalhado trabalho de historiografia cultural sobre a imprensa realizado pela
pesquisadora e professora Marialva Barbosa (2007) e dos estudos académicos
empreendidos pela pesquisadora em Educacdo Liana Pereira Borba dos Santos
(2011; 2018; 2019) sobre o jornalismo feminino e parental, foi possivel chegar a
revista Pais & Filhos, uma publicagdo que atenderia aos requisitos postulados por
Rocha (2010) para analises de anuncios: ser a cores, ter grande circulacdo e garantir
a durabilidade das propagandas, ja que a mensagem seria consumida por, pelo
menos, 30 dias gracas a sua periodicidade mensal. Outro ponto favoravel era o
acesso a seus exemplares: a maior parte de suas edicOes esta catalogada no acervo
fisico da secdo de periddicos da Fundacdo Biblioteca Nacional (FBN), no Rio de
Janeiro, ao qual tivemos acesso entre 0s meses de marco e maio de 2022.

Pais & Filhos foi langada pela Bloch Editores S.A. em setembro de 1968 e
circulou por mais de 40 anos no formato impresso. Atualmente ela permanece sendo
editada na versdo on-line e é hospedada pelo portal UOL. Orientada pela
perspectiva da Historia Cultural e dos estudos culturalistas sobre consumo, esta
pesquisa concentra-se na fase inicial de publicacdo da revista impressa,
precisamente em seus primeiros trés anos de “vida”, numa analogia com o conceito
de primeirissima infancia ja descrito no inicio deste texto. Dos 36 exemplares de
Pais & Filhos publicados entre setembro de 1968 e agosto de 1971, completando
esses trés primeiros anos, apenas 32 estdo disponiveis para consulta no acervo fisico
da FBN, comecando pela edicdo de janeiro de 1969. Em uma busca na internet,
foram encontrados dois outros exemplares digitalizados — a edicdo numero 1, de
setembro de 1968, e a nimero 4, de dezembro do mesmo ano. Portanto, apenas 0s
exemplares de nimeros 2 e 3 do primeiro ano da revista ndo foram consultados para

este trabalho.
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E importante destacar que, com menos de um ano de circulacio, Pais &
Filhos ja figurava entre as cinco publicagcbes de maior alcance e consumo no
mercado editorial brasileiro’ (Santos, 2019). Seu subtitulo — “a revista da familia
moderna” — € as capas — em sua maioria, com fotos de bebés e criancas — ilustravam
e resumiam textualmente o espirito da publicacdo, que buscava descortinar novos
comportamentos, atualizar praticas e propor, junto ao exercicio de uma nova
parentalidade, uma revisdo dos conceitos de infancia e familia. Desta forma, Pais
& Filhos refletia, como um espelho, novas moralidades e identidades engendradas
pela sociedade de consumo.

Para embasar teoricamente esta investigacdo, o primeiro capitulo reflete
sobre as permanéncias e mudancas a partir de uma abordagem interdisciplinar que
inclui ideias desenvolvidas nos campos da Historia, da Antropologia, da Economia
e da Comunicagdo. A visdo ancorada mais em permanéncias do que em
transformag0es estrutura a ideia de simbolismo em nossa cultura e sustenta a
vinculacdo entre consumo e os sistemas de classificacdo totémicos presentes na
publicidade. Para isso, resgatamos algumas contribuicGes de Francgois Simiand
(2023), Fernand Braudel (1965) e Claude Lévi-Strauss (2012), e revisitamos
também algumas correntes da teoria critica, como a Escola de Frankfurt e seu
conceito de inddstria cultural (Adorno, 1978), e os estudos culturais britanicos e
norte-americanos, que, em momentos e contextos diferentes, estudaram o fenémeno
da comunicacdo e do consumo a partir das representacfes simbolicas e da midia
enquanto espagco de construcdo de identidades (Hall, 2016; Kellner, 2001,
Grossberg et al., 1998). A visdo de Umberto Eco (1976) sobre nossa relacdo com a
comunicagdo de massa e os bens culturais por ela produzidos nos conduz a um
entendimento do papel pedagdgico da cultura material no sistema capitalista de
consumo.

Ainda no primeiro capitulo, buscamos em Colin Campbell (2001) o conceito
de hedonismo moderno e a construcdo de uma ética consumista que rege a
passagem para a modernidade. Com o apoio de historiadores como Robert Darnton
(1996), de filésofos como Denis Diderot (1990) e de antropdlogos e economistas
como Mary Douglas e Baron Isherwood (2004), resgatamos o papel dos livros, em

especial do romance realista, como veiculos de difusdo das novas moralidades

7 Fonte: Ibope (1969 apud Santos, 2019).
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burguesas, exercitando uma pedagogia de comportamentos ancorada na
secularizacdo e no consumo. Diferente da publicidade, o romance realista do século
XVIII se vale do devaneio e da imaginacdo para construir narrativas que
comunicam as novas praticas e simbolos de pertencimento e status na nova
sociedade capitalista (Watt, 1990; Campbell, 2001; Gomes, 2006). No mundo dos
anlncios, a magia que se estabelece € outra, mais clara em suas inten¢des de venda
e seducdo, e ainda mais eficiente na representacdo da ideologia da sociedade
industrial-moderno-capitalista. O mundo dos bens, em seu carater antropologico,
encontra na reproducdo, na repeticdo e na complementaridade do conjunto o
mecanismo pelo qual a cultura controla o consumo (Rocha, 2010; 2012; McCraken,
2003; Douglas e Isherwood, 2004).

O dilema existencial da vida burguesa — que, na ficcdo, € combustivel para
dramas romanticos realistas como Madame Bovary, de Gustave Flaubert — €
minimizado, quando ndo excluido, da “realidade” construida dentro das
propagandas. A narrativa publicitaria escolhe atores e cenérios ideais, segundo
esteredtipos sociais, para vender, mais que produtos, estilos de vida. E, no contexto
da imprensa parental, vendem-se um ideal de familia moderna e um conceito de
infancia que tém no consumo parte fundamental de sua identidade.

Para sustentar a vinculacdo entre a cultura do consumo e as nocdes
modernas de familia e infancia, € importante entender quem sdo as criancgas
representadas nos anuncios publicados em Pais & Filhos. Para isso, o primeiro
capitulo desta dissertacdo se encerra resgatando a abordagem social do conceito
historico de infancia em Phillipe Aries (1981) e mapeando também alguns de seus
desdobramentos no campo da Antropologia da Crianga (Cohn, 2014). Dados
demograficos dos Censos de 1960 e 1970, quando em compara¢do com 0s nimeros
mais recentes, de 2010, ajudam a produzir um retrato da primeira infancia urbana
no Brasil a época do inicio de publicacdo de Pais & Filhos. A intencdo é decifrar
guem séo esses novos integrantes do mundo do consumo que, ainda que ndo tenham
autonomia para exercer por si proprios o ato de consumir, constituem um publico
indireto dessas praticas fora dos anuncios, para além de protagonistas fundamentais
nas narrativas dentro deles.

O segundo capitulo desta dissertacdo é dedicado a historia da imprensa
parental no Brasil e no mundo. S&o relacionadas publica¢fes que, nos séculos X1X

e XX, constituiram espacos de trocas e divulgacdo de novos comportamentos. O
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surgimento da Pais & Filhos, em 1968, € entdo contado dentro do contexto
socioecondmico, politico e cultural da época no Brasil e no mundo, e sua relevancia
no mercado editorial é destacada para reforcar a escolha da revista como corpus de
trabalho para esta dissertagéo.

O terceiro capitulo traz a andlise de 13 propagandas selecionadas das
paginas de Pais & Filhos. Primeiro, mapeamos todos 0s anuncios presentes nas
paginas da revista entre setembro de 1968 e agosto de 1971, delimitando assim 0s
trés primeiros anos de circulagdo. Tambéem estendemos, por curiosidade, um olhar
pontual para a edicdo comemorativa de dez anos da publicacdo, em setembro de
1977. Depois, estabelecemos alguns critérios para um primeiro filtro, como sé
considerar anuncios de pagina inteira e/ou paginas duplas e nos concentrarmos em
produtos voltados para o consumo infantil, ainda que o publico consumidor alvo
fossem seus pais. Desta forma, foi possivel identificar o universo de categorias de
produtos e anuncios presentes nas 35 edi¢cBes analisadas, compreendendo
segmentos como: veiculos automotivos, bancos, higiene e beleza para adultos;
moda e vestuario para pais, maes e filhos; produtos de beleza e eletrodomésticos
para as donas de casa®; entre outros. Num primeiro momento, nos concentramos
nas duas categorias com maior quantidade de andncios em Pais & Filhos: setor
alimenticio (férmulas, leites em p6 e papinhas, principalmente) e higiene infantil
(xampus, sabonetes, fraldas e talcos). No segundo recorte, definimos o corpus de
anincios a ser analisado, selecionando pecas que vendiam apenas produtos
alimenticios e de higiene, pois essas propagandas apareciam em todas as edicoes,
em maior volume que os das demais categorias. Além disso, o fato de trazerem
cenas de familia e de cuidados com bebés e criangas pequenas converge fortemente
para o objetivo deste trabalho. Um sub-recorte também foi aplicado, selecionando,
dentre os anuncios, apenas aqueles claramente direcionados a vender produtos para
criangas da primeirissima infancia, ou seja, de zero a trés anos. Esse corpus de
anuncios altamente especifico tem uma intengdo clara: estabelecer uma espécie de
marco zero do consumo. Para destrinchar os anuncios escolhidos, nos apoiamos nas
analises da semiologia de Roland Barthes (1990) e da representacdo de género de
Erving Goffman (1979).

8 A narrativa desses anlincios era majoritariamente, se ndo na sua totalidade, direcionada a mulher
como consumidora.
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Nascimentos, nas diferentes classes e grupos sociais, tém seus ritos. Objetos
celebram esse momento “magico”, seja por meio dos presentes dados para celebrar
esse novo ser, seja das escolhas de consumo dos pais e cuidadores desde a gestacao.
Como num ritual de entrada na sociedade (de consumo), roupas, mantas, gorros,
cueiros, luvas, meias e sapatinhos o vestem socialmente ainda na maternidade.
Xampus, condicionadores, sabonetes, fraldas definem um modelo de higiene e bem-
estar infantil. Formulas, farinhas, mingaus, papinhas transformam o instintivo ato
de se alimentar em um comer repleto de significados sociais. Por meio do consumo,
0 bebé e a crianca aderem ao mundo das coisas — ainda que nao tenham consciéncia
disso em seus primeiros anos —, moldando sua existéncia social com apoio
inequivoco da publicidade e de sua dimensdo méagica. Olhando para 0 mundo dos
anuncios, é possivel mapear as producgdes de sentido e entender como os atores de
dentro das propagandas falam sobre a sociedade na qual os produtos, investidos de
significados especificos, estdo inseridos.

Essa nova geracdo muda também as dindmicas e praticas de consumo dentro
das familias, que se transformam em uma espécie de ente social que incorpora
moralidades e se adequa, no conjunto, a ética consumista do capitalismo moderno.
As existéncias sociais de bebés e criancas pequenas séo moldadas por seus pais,
familiares e cuidadores — agentes que, por procura¢ao, Consomem em Seus NOMes.
Desta forma, esta dissertacdo tem, por objetivo, sustentar a proposicao de que o

império das coisas ja nasce conosco.



1. Consumo, publicidade e histdria social infancia

A sociedade industrial-moderno-capitalista® é resultado de uma profunda
transformacédo nas praticas de producdo, com impactos definitivos nos diferentes
campos da vida contemporanea. O complexo conceito de “contemporaneo” implica,
na sua esséncia, a ideia de novos valores e dramas culturais, diferentes daqueles
experienciados pelas sociedades pré-industriais e tradicionais. Ha algumas
maneiras de identificar os impactos dessas mudancas no cotidiano, e as narrativas
midiaticas sdo uma das ferramentas de compreensdo da mentalidade que rege o
tempo presente, entendido aqui como um espago-tempo esticado que remete ao
inicio do desenvolvimento do capitalismo moderno, no século XVIII, até aos dias
atuais.

A Revolugdo Industrial, por meio dos incrementos tecnoldgicos, mudou a
I6gica de producdo e construiu, com apoio de uma nova ideologia ancorada na
secularizacdo, uma ldgica de consumo que se mantém até hoje, ainda que as
técnicas e formas se sofistiquem e/ou acelerem. O que estd na base desta
investigagdo historica € a ideia de proliferacdo de uma cultura material atrelada a
emergéncia do capitalismo, em que os objetos resultantes da producdo industrial
ganham novas camadas de significado e sentido preponderantes para o
estabelecimento de uma dinamica de consumo que promove 0 sistema e sustenta o
novo modelo para além da l6gica utilitarista dos produtos. A comunicacdo é pratica
constitutiva e imprescindivel da cultura em todos seus aspectos e manifestacoes,
sendo extremamente importante em uma analise do carater material universal da
cultura no sistema capitalista.

O consumo visto como fendmeno cultural € uma abordagem relativamente
recente na histéria das teorias sociais. Possivelmente o primeiro texto que aproxima
os dois dominios é o classico de 1899 A teoria da classe ociosa, de Thorstein
Veblen, mas uma referéncia fundamental para uma teoria cultural do consumo € o
livro lancado nos Estados Unidos, em 1979, pela antrop6loga Mary Douglas e pelo
economista Baron Isherwood, O mundo dos bens: para uma antropologia do

consumo, que legitima este como campo antropoldgico. Na esteira deles, vieram

® Ha muitas formas de se referir a sociedade capitalista pds-revolucdo industrial. Esta forma é
emprestada de Everardo Rocha (2012), que usa o termo em seu livro Sociedade do sonho (1995),
importante base tedrica desta dissertacéo.
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outros antropélogos como: Daniel Miller e Colin Campbell, na Inglaterra; Grant
McCracken, nos Estados Unidos; Dominique Desjeux, na Franca; e Everardo
Rocha, no Brasil, que utiliza 0 mundo dos andncios como corpus de trabalho.
Segundo Rocha (2012, p. 19):

Estudar o consumo e a narrativa publicitaria e midiatica € um caminho para
conhecer nossa cultura moderno-contemporanea. Através desses fendmenos, nos
expressamos a nds mesmos como em um espelho que devolve nossas vidas em
multiplos fragmentos, embaralhando limites entre razdo e pensamento magico,
entre realidade e iluséo, entre as pessoas e as coisas.

Os complexos fendbmenos do consumo e 0s processos de massificacdo das
narrativas da midia e da publicidade nos permitem enxergar as delicadas fronteiras
entre a sociedade do “eu” ¢ a sociedade do “outro”, operando por meio da
alternancia entre a l6gica utilitaria e o pensamento magico. A imagem do mundo'®
que surge a partir dessas perspectivas é provocada pela vida social que enxergamos
dentro das representacdes e praticas de consumo, uma experiéncia que, como
recorte da nossa existéncia social, ndo resume o todo, mas evidencia vestigios
importantes para incluir o fenémeno do consumo como algo basico na experiéncia
e na cultura contemporaneas (Rocha, 2012). A emergéncia das lojas de
departamento — que organizam e promovem a expansao do sistema de consumo
(Rocha et al., 2016) — e o romance realista — género literario que, enquanto produto
cultural, apoia a pedagogia de novas moralidades no florescer das sociedades
capitalistas-industriais — sdo outras formas de analisarmos as manifestacGes dessas
transformacdes nas mentalidades na cultura material.

O império das coisas ja nasce conosco. Somos parte da sociedade de
consumo desde antes de chegar a este mundo, quando ainda estamos na barriga.
Queiramos ou ndo, ja nascemos consumindo, e, ainda que ndo tenhamos
independéncia no gosto e autonomia nos gestos, desde bebés somos protagonistas
da aquisicdo de objetos aos quais sdo atribuidos valores que ultrapassam suas
caracteristicas utilitaristas. Bebés sdo a nova geracéo de adultos que manterdo ativo
0 modelo vigente de consumo em nossa sociedade capitalista; sao 0s novos
membros de familias que, para além dos papéis e atuacdes individuais, constituem

por conjunto um ente social que age e reage as praticas ancoradas na obtencéo e

10 Grifo emprestado de Rocha (2012, p. 20). A opcdo por manté-lo vem do fato de relativizar essa
imagem do mundo mencionada, considerando-a uma das imagens possiveis, fruto do estudo
antropolégico do consumo, da publicidade e da midia.
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manutencdo de status e no jogo de identificacdo e diferenciacdo hierarquizantes.
Recém-nascidos e criangas — mesmo antes de dominarem a linguagem formal, de
terem uma coordenacdo motora aperfeicoada, andando ou sendo capaz de segurar e
manipular por conta prépria os produtos desse mundo das coisas — sdo, portanto,
impelidos a consumir — ainda que ndo tenham consciéncia do ato em si e de seu
significado, tendo sua existéncia social pelo consumo reivindicada por seus pais,
familiares e cuidadores, agentes por procuracdo do ato de adquirir bens e servicos.
Por isso, parte deste trabalho é destinada a estudar socialmente os conceitos de

infancia, no contexto de uma Historia Cultural.

1.1. Histéria Cultural e a passagem para a modernidade

A mentalidade moderna nos leva a crer que tudo é novidade, mas a Histéria
Cultural nos mostra que comportamentos, praticas e mesmo 0 mundo das coisas sdo
diferentes e iguais ao mesmo tempo se analisados sob perspectivas temporais
distintas. Interpretar o consumo como um sistema cultural pressupde um
distanciamento temporal s6 possivel se ampliarmos o olhar e entendermos as
praticas em suas caracteristicas perenes que atravessam os diferentes momentos da
vida social, politica e econémica. Essa investigacdo histérica nos ajuda na
compreensdo do consumo como um fenémeno cultural que traduz a mentalidade da
modernidade e serve de sustentacdo a estrutura do sistema capitalista.

Histéria Cultural ¢ um campo de estudos que se baseia na
interdisciplinaridade entre diferentes ciéncias humanas e sociais, em especial a
Histdria e a Antropologia, buscando um contraponto a perspectiva evolucionista.
No inicio do seculo XX, o socidlogo e economista Frangois Simiand ja defendia um
olhar para o social, e ndo para o individual e biografico, pondo em xeque o habito
de valorizar as origens e os feitos individuais em detrimento de estudar o fato social
e estavel (Simiand, 2023; Febvre, 1953). Em 1929, 25 anos depois dos primeiros

pensamentos de Simiand, a fundac&o da revista Annales, na Europa®!, marca este

11 Annales. Histoire, Sciences Sociales é uma revista académica da Franca consagrada pelo enfoque
em historia social. Fundada em 1929 pelos historiadores franceses Marc Bloch e Lucien Febvre,
originou o movimento historiografico conhecido como a Escola dos Annales, que dava menos
atencdo a historia politica, diplomatica ou militar, assim como as biografias de homens famosos. Em
vez disso, 0os Annales concentraram-se na sintese de padrdes historicos identificados a partir da
histéria social, econdmica e cultural, estatisticas, relatérios médicos, estudos de familia e até mesmo


https://pt.wikipedia.org/wiki/Revista_cient%C3%ADfica
https://pt.wikipedia.org/wiki/Fran%C3%A7a
https://pt.wikipedia.org/wiki/Hist%C3%B3ria_social
https://pt.wikipedia.org/wiki/Marc_Bloch
https://pt.wikipedia.org/wiki/Lucien_Febvre
https://pt.wikipedia.org/wiki/Historiografia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Escola_dos_Annales
https://pt.wikipedia.org/wiki/Escola_dos_Annales
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movimento historiogréafico do século XX que incorpora métodos das ciéncias
sociais, enfatiza tendéncias de longa duracgdo e a mentalidade comum e se preocupa
mais com as sensibilidades e permanéncias do que com as mudancas constantes.
Na mesma época, a etnografia entrava em cena com Franz Boas, nos Estados
Unidos, e Bronistaw Malinowski, na Alemanha, inaugurando a Antropologia
Social. Essa interligacdo e integracdo entre as ciéncias sociais — Antropologia,
Sociologia, Economia, Historia — constroi um novo paradigma académico que
busca entender os contextos historicos pela lente do simbélico, e ndo pela sucesséo
de fatos.

O simbodlico ja estava presente no pensamento tedrico do século XX muito
antes do estruturalismo de Claude Lévi-Strauss, mas foi o antropélogo francés que,
décadas depois, defendeu a importancia da magia e do simbolismo para as ciéncias
sociais. Lévi-Strauss (2012) pensava a Historia sob a lente da Antropologia, ou seja,
como acontecimentos que se cruzam, sem ldgica de causa e efeito, e como diélogo
e interacdo de movimentos. Ele influenciou muitos historiadores franceses nas
décadas de 1960 e 1970: entre eles, Philippe Ariés (1981), que se dedicou a
pesquisar os diferentes conceitos sociais de infancia, no Ocidente, ao longo do
tempo. A historiografia cultural de Ariés, mais adiante, inspiraria discussdes na
Antropologia sobre a coexisténcia de mdaltiplas definicbes e experiéncias de
infancias num mesmo tempo histérico, dando origem ao subcampo da Antropologia
da Crianca. A infancia para quem vive numa area urbana no Brasil ndo € definida e
vivida da mesma forma que em uma comunidade indigena, por exemplo (Cohn,
2014).

Essa linha de pensamento que admite mdltiplas realidades coexiste com
outra, que a critica. A teoria da “longa duragao” foi elaborada por Fernand Braudel,
historiador da segunda geragdo dos Annales. Em artigo de 1958 intitulado Historia
e Ciéncias Sociais — a longa duracdo, o autor promove um debate com o
estruturalismo ao defender a dificuldade de transformacdo de coisas solidas,
alegando que os acontecimentos e conjunturas precisam ser entendidos dentro de

uma Estrutura®? maior e estavel. Para exemplificar, Braudel (1965) cita o tempo

psicanélise. E, sobretudo, um dos principais meios de publicacdo de pesquisa em antropologia
histérica (Burke, 1997; Ferreira, 2000).

12 Como ambas as correntes usam a palavra estrutura, optamos por usar a grafia comegando com
letra maiuscula quando a palavra se refere a esta forma macro que rege um tempo mais abrangente
que o presente, sendo maior que acontecimentos conjunturais.
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geografico da natureza, sendo “o homem prisioneiro, ha séculos, de climas,
vegetacdes, populagdes animais, culturas, de um equilibrio lentamente construido,
do qual ndo pode se afastar sem correr o risco de tudo reformular” (p. 268). No
dominio da cultura, as permanéncias também sao percebidas: “até os séculos XIII
e X1V, até o nascimento das literaturas nacionais, a civilizacdo das elites intelectuais
viveu dos mesmos temas, das mesmas comparacdes, dos mesmos lugares comuns
e ditos banais”. Segundo Braudel, os quadros mentais sdo “prisdes de longa
duragdo”, e certas estruturas, “por viverem muito tempo, tornam-se elementos
estaveis de uma infinidade de geragdes” (p. 268-269). Mesmo os ciclos conjunturais
econdmicos, como crises, curva de precgos e crescimento demografico, demandam
analise sobre sua longa duracdo, ja que ciclos e interciclos escondem quadros
resistentes, regularidades e permanéncias de sistemas ou civilizacbes econémicas.

As criticas de Braudel mostram como as abordagens “a-histéricas” de Lévi-
Strauss e de outros antrop6logos levantavam certa desconfianga no meio académico
da época. O olhar para as partes e suas relacbes na construcdo de um todo trazia
uma outra possibilidade ao modelo que privilegiava a Estrutura estavel (a longa
duracdo de Braudel). Essa perspectiva de multiplos tempos presentes que norteia a
visdo antropoldgica traz elementos importantes para se pensar um dos aspectos
fundamentais da vida nas diferentes sociedades: os rituais.

Enquanto Lévi-Strauss (2012) construia, em seu Pensamento selvagem,
uma reflexdo acerca da relacdo entre cultura e natureza, outro autor também trazia
o ritual como tematica central de suas obras, dedicando-se a construir um “universal
cultural” ancorado na dialética entre estrutura e antiestrutura. Em O processo ritual,
Victor Turner (1974) defende que a dindmica empregada no relacionamento
continuo entre estrutura e antiestrutura sociais é a fonte de todas as instituicdes e
problemas culturais. Turner desenvolve os conceitos de communitas (comunidade;
area de vida em comum) e liminaridade (posicdo ambigua e intermediaria entre
status determinados pelas convengdes sociais, pressupondo invisibilidade) e, na
articulacdo entre ambos, reflete sobre a dialética do ciclo de desenvolvimento, ou
seja, de uma vida social que se alterna entre o alto e o baixo, entre homogeneidade
e diferenciacgéo, entre igualdade e desigualdade. Para Turner (1974, p. 15), “a vida
‘imaginativa’ e ‘emocional’ do homem ¢ sempre, € em qualquer parte do mundo,
rica e complexa”. Ele acredita na existéncia de uma estrutura cognoscitiva idéntica

e comum a todos, mas articulada de formas distintas a partir das experiéncias
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culturais especificas, ou seja, por meio dos rituais. Seu extenso trabalho de campo
com a tribo Ndembo foi fundamental para a construcdo desse pensamento acerca

do papel dos rituais nas sociedades. Segundo ele:

...uma coisa € observar as pessoas executando gestos estilizados e cantando can¢bes
enigmaticas que fazem parte da pratica dos rituais, e outra é tentar alcancar a
adequada compreensdo do que os movimentos e as palavras significam para elas.
(Turner, 1974, p. 20)

Lévi-Strauss, em seus estudos sobre mitos e rituais das sociedades pré-
letradas, captou, na estrutura intelectual subjacente dessas sociedades, similaridades
com sistemas modernos, como no caso do totemismo atuando como operador
classificatério dentro do sistema publicitario. Além de Turner e Lévi-Strauss, outros
nomes de peso da antropologia — como Edward Tyler, Franz Boas, Bronistaw
Malinowski, para citar alguns — desenvolveram observacdes meticulosas dos rituais
em sociedades primitivas. No caso de Tyler, Boas e Malinowski, havia uma especial
dedicacdo as préticas religiosas em busca de mapear crengas e ritos que atuassem
em prol da manutencdo ou transformacéo radical das estruturas humanas, tanto
sociais quanto psiquicas (Turner, 1974).

A preponderancia do pensamento simbolico na segunda metade do século
XX é resultado ndo s6 dos avancos metodoldgicos e interdisciplinares no campo da
Antropologia Social, mas também da ampliacdo do trabalho etnogréfico junto a
sociedades tradicionais. Na base da relevancia dos rituais e dos signos em nossa
sociedade de consumo, estdo os trabalhos da Escola de Frankfurt, que, em 1930,
inaugurou os estudos criticos da comunicacdo. Os frankfurtianos combinavam
economia politica da comunicacéo, analise cultural dos textos e estudos de recep¢édo
para analise dos impactos sociais e ideoldgicos dos bens culturais de massa
produzidos dentro da ldgica industrial (Kellner, 2001). Seus maiores expoentes
foram os fil6sofos e socidlogos alemédes Theodor Adorno e Max Horkheimer, que,
em 1947, deram um passo tedrico enorme ao cunharem o termo industria cultural,
colocando o foco na producdo cultural como industria e entendendo seus produtos
como resultados dessa apropriacéo da alta cultura de forma massificada. Seguindo
0 processo ritualizado dos demais bens de consumo, o0s produtos culturais também
passam pela transformacdo em mercadoria, padronizacdo e massificacdo (Adorno,

1978), cumprindo um destino e uma funcdo bastante especificos: legitimar
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ideologicamente as sociedades capitalistas existentes e integrar os individuos nos
quadros da cultura de massa (Kellner, 2001).

Na primeira metade do século XX, em especial apos a crise financeira de
1929, a difusdo do radio, seguida pelo aparecimento dos shopping centers e da
televisdo, mudou o cenério de consumo e de circulacdo de informag6es, agora
configuradas como um sistema de midias. Desde a virada do século, a esperanga de
novos tempos aclamados pela ciéncia e tecnologia promoveu uma atmosfera de
entusiasmo. Um projeto de futuro era profetizado pelas maquinas que facilitavam a
vida humana. As linhas de montagem de Henry Ford, a partir de 1913,
revolucionaram a industria, ampliando resultados em tempos recordes. A expansao
das cidades, acompanhada do aumento das popula¢bes urbanas, impactou a
demanda por bens, incluindo os culturais. O modelo de fabricacdo em massa
industrial transformou a organizacao do trabalho e as relagdes com o consumo, que
ja se esbocava como fenémeno cultural (Aucar e Rocha, 2016).

Adorno e Horkheimer (1991) pensaram a cultura e seus produtos a partir
deste novo contexto e propuseram o termo industria cultural em substituicdo a
cultura de massa por entenderem que nédo existe cultura que emerge das massas
como uma forma contemporanea de arte popular. Para os frankfurtianos, a industria
cultural produz para o consumo das massas, que, de certa forma, determinam esse
consumo, unindo dominios ha milénios separados: as chamadas arte superior
(elitizada) e arte inferior (popular). Industria, no conceito de Adorno e Horkheimer,
se refere a estandardizacdo e a racionalizacdo da distribuicdo, mas ndo se considera
estritamente o processo de producdo em si, que é técnico, com influéncia da
avancada divisdo do trabalho, da introducdo de méaquinas e da separagdo dos
trabalhadores dos meios de producéo. Ou seja, a técnica, na industria cultural, diz
mais respeito a reproducdo e a distribuicdo mecanizada, sendo externa ao objeto. O
termo mass media, que se refere ao conjunto dos meios de comunicacdo com
potencial de atingir as massas em larga escala — como jornais, revistas, televisao,
rédio — é entdo introduzido como apoio fundamental & formacdo da ideologia dessa
industria: ndo se trata, em primeiro lugar, das massas nem das técnicas de
comunicagdo como tais, mas sim do espirito que lhes € insuflado. No contexto de
uma cultura material, cada produto se apresenta como individual, e a
individualidade contribui para o fortalecimento dessa ideologia porque desperta a

ilusdo de que o coisificado e mediatizado € reflgio do imediatismo e da vida. O
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suporte ideoldgico da industria cultural € o fato de ela tirar de seus produtos toda a
consequéncia da sua técnica de reprodutibilidade e distribuicdo mecénica, para além
da substituicdo da consciéncia do consumidor pelo conformismo. Assim, o
consumidor ndo é encarado como sujeito dessa industria, mas sim como seu objeto.
A teoria critica indica que a satisfacdo compensatdria que a industria cultural
oferece as pessoas, ao despertar nelas a sensacao de que 0 mundo estd em ordem,
frustra-as na prépria felicidade que ela ilusoriamente lhes propicia. A tradicdo da
Escola de Frankfurt tentou entender a problematica dos meios pelo viés das
indUstrias culturais, perspectiva que Umberto Eco (1976) chamou de apocaliptica
(Aucar e Rocha, 2016). Como um profeta, a industria cultural garante a longevidade
da ordem capitalista vigente, pregando, por meio de sua ideologia e logica de
funcionamento calcadas no hedonismo, um futuro irrefutavel e permanente para a
sociedade de consumo (Adorno & Horkheimer, 1991).

O século XX teve ondas de prosperidade; uma delas, nas décadas de 1950,
1960 e 1970, impulsionou ainda mais a producéo e o consumo de bens culturais no
Brasil e no mundo. Foi um periodo de importantes avangos comportamentais —
como a comercializacdo da pilula anticoncepcional e seus impactos na
desvinculacéo entre sexo e reproducéo (Pedro, 2003; Silva, 2017; Santana e Waisse,
2016; Menezes, 2011) — e tecnoldgicos — como o lancamento da televisdo a cores e
0 surgimento dos computadores mainframes (Barbrook, 2012)*. Como apontam
Aucar e Rocha (2016), no Brasil, a medida que o parque industrial se desenvolvia,
também crescia 0 nimero de grandes empresas que recorriam a propaganda para
solucionar seus problemas de vendas. O cenario de explosdo de consumo, em
especial de bens duraveis que promoviam o conforto da vida doméstica, favoreceu
0 boom das agéncias de publicidade, que, nos anos 1950, chegavam a mais de cem
em funcionamento no Rio de Janeiro e em Sdo Paulo.

Nos Estados Unidos, a Feira Mundial de Nova lorque, aberta ao publico em
abril de 1964, se tornou, nos dois anos seguintes, palco de uma série de lancamentos
gue alimentaram o sentimento de euforia da época. Com 140 pavilhdes, a Feira

Mundial tinha representantes de todos os segmentos da sociedade estadunidense,

13, No inicio dos anos 1960, computadores pessoais ainda ndo existiam, mas maquinas robustas,
chamadas mainframes, ja funcionavam em grandes empresas e bancos para processamento de dados,
revolucionando o fluxo de informagdes em diferentes campos cientificos e cotidianos (Barbrook,
2012).
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incluindo governo, instituicdes financeiras e diferentes areas da industria. Depois
de cerca de 20 anos de expansdo ininterrupta pos-guerra, havia uma grande gama
de organizacgdes dispostas a gastar vultuosas somas em dinheiro para promover a
sociedade de consumo e o protagonismo cultural e tecnologico dos Estados Unidos.
O Parque Espacial da Nasa, num dos pavilhdes, por exemplo, era uma resposta clara
a disputa espacial com a Russia. Na exposi¢do da DuPont, outro case: um musical
intitulado O maravilhoso mundo da quimica, com cancdes como A feliz familia de
plastico, celebrava a contribuicdo de cientistas a cultura do consumo. Num
exercicio de futurologia, General Motors e Ford apresentaram a mesma visdo de
que, em breve, visitar outros planetas seria tdo facil e barato quanto viajar a outras
cidades — e, para isso, 0s carros com caracteristicas de foguetes seriam
fundamentais. Ja a RCA participava da feira para celebrar o bem-sucedido
langamento do televisor em cores nos Estados Unidos, e a marca de produtos de
beleza Clairol divertiu o pablico com uma maquina em que era possivel
experimentar novas cores de cabelo (Barbrook, 2012).

E interessante resgatar o conceito de “menor cultura comum” apresentado
por Jean Baudrillard em A sociedade de consumo no final da década de 1970 e
inicio dos anos 1980. Segundo Baudrillard (1981), esse denominador comum
minimo é um pacote standard que define a menor panoplia comum de objetos que
o consumidor médio deve possuir para aceder ao titulo de cidaddo da sociedade de
consumo, ou seja, reivindicar uma cidadania cultural. Ainda segundo ele,
multiplicar obras de arte e transforma-las em bens culturais ndo significa
necessariamente vulgarizacdo ou perda de qualidade, mas sim a sua equiparagdo
aos demais objetos de consumo, como meias, cadeiras ou maquinas de lavar.
Cultura pode ser produzida a partir do proprio meio de comunicagéo e j& ndo é feita
para durar, mas sim para obter conforto e prestigio.

Neste contexto expansionista, ganha relevancia, no mundo académico, uma
outra abordagem critica: os estudos culturais, que se destacaram primeiro na Europa
e, depois, nos Estados Unidos e na América Latina. Em 1964, foi criado o Centre
for Contemporary Cultural Studies, um programa de pos-graduagcdo da
Universidade de Birmingham, na Inglaterra. Richard Hoggart e Raymond Willians
foram os precursores da nova disciplina e, ao lado de Edward Palmer Thompson e
Stuart Hall, se tornaram os principais teéricos dos estudos culturais britanicos. Eles

propunham uma mudanca de foco, deslocando o olhar cientifico do produtor e
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emissor dos meios de comunicagdo de massa para o0 receptor e consumidor dos
produtos dessa industria cultural. Hoggart, Williams e Thompson, por virem de
familias proletarias, tinham grande proximidade com o partido trabalhista inglés,
de esquerda, e essa experiéncia norteou suas abordagens da cultura como campo de
luta em torno de significagéo e representacdo social (Azevedo, 2017). A Escola de
Birmingham assumiu como objeto de estudo a recepcdo, considerando os
consumidores/receptores ativos, e ndo mais uma massa passiva. Os estudos
culturais britanicos criticavam o binarismo proposto pelos autores frankfurtianos,
rechacando uma divisdo hermética entre alta cultura e baixa cultura, e valorizando
as producdes especificas da cultura popular em detrimento de uma cultura de massa
ancorada em passividade e representacbes genéricas. Ao considerar a cultura
popular elemento constituinte dos fendmenos comunicacionais, em 0posicdo e
complementaridade a alta cultura, a Escola de Birmingham explorava, na teoria
social, a representacdo simbolica, tomando a linguagem como mediadora de uma
pratica significante do real. Os estudos sobre representacdo simbolica ganharam
énfase, na perspectiva dos estudos culturais britanicos, como forma de entender as
diferentes identidades que compdem a recepcao, e 0 modo como elas impactam e
sdo impactadas pelas midias.

Stuart Hall, outro autor fundamental nos estudos culturais briténicos,
desenvolveu importantes trabalhos sobre cultura e representacdo. Nascido na
Jamaica, Hall emigrou para a Inglaterra na década de 1950 e, na Escola de
Birmingham, se dedicou a analisar criticamente a representacdo do negro nas
imagens do capitalismo e do imperialismo britanico. Segundo ele, a experiéncia
diasporica se traduzia em estar “longe o suficiente para experimentar o sentimento
de exilio e perda, perto o suficiente para entender o enigma de uma ‘chegada’
sempre adiada” (Hall, 2003, p. 415). A analise critica e cientifica do real proposta
por Hall e outros autores dos estudos culturais britanicos se dava por meio da analise
das imagens produzidas pelas midias: imagens essas carregadas de representagdes
construidas a partir do olhar hegemonico, mas ndo restritas a ele. A forma como
essas imagens sdo interpretadas e elaboradas pelos receptores € influenciada pelas
identidades particulares e coletivas, que geram producfes de sentidos diferentes.
Para Hall (2016, p. 23), “o sentido ¢ um didlogo — sempre parcialmente

compreendido, sempre uma troca desigual”. Para o autor, a cultura € um discurso,
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um modo de construir sentidos que influencia e organiza nossas agdes e a concepgao
que temos de nGS mesmos.

Os estudos culturais britanicos comecaram a ser revistos dez anos depois
por autores norte-americanos, entre eles o filosofo Douglas Kellner, que
estabeleceu um rico intercambio de textos com Hall a partir de 1975. Kellner (2001,
p. 9) afirma que “hd uma cultura veiculada pela midia cujas imagens, sons ¢
espetaculos ajudam a urdir o tecido da vida cotidiana [...] fornecendo o material
com o qual as pessoas forjam suas identidades”. Ele parte da critica de que a Escola
de Frankfurt ndo teria renovado o modelo de industria cultural a luz dos avancos
tecnoldgicos na comunicacdo e no consumo de bens midiaticos, e propde também
criticas a forma como os tedricos de Birmingham teriam negligenciado a cultura de
massa e analisado quase exclusivamente as classes operarias fora do ambiente das
midias tradicionais. Para Kellner (2001), o termo cultura popular, como usado pelos
britdnicos, deve ser rejeitado por ter foco num Unico ambiente como campo de
analise e pesquisa. Para ele, & importante ampliar a perspectiva de analise nos
estudos culturais contemporaneos, considerando, assim, todas as formas de
significacdo: producéo, recepgdo e consumo — emergindo, entéo, o termo “cultura
da midia”*, que investiga, inclusive, os meios digitais e os modos de controle social
nas sociedades ocidentais. A Escola de Frankfurt e seu modelo de inddstria cultural
centrado na articulacdo de capital, tecnologia, cultura e cotidiano servem de base
para o entendimento da midia como industria, pois ndo haveria, segundo Kellner,
como dissociar cultura e comunicacdo num contexto de grandes avangos
tecnoldgicos que ampliam a disseminacdo de informacgdes e produtos. Com o
advento da cultura da midia, os individuos sdo submetidos a um fluxo, sem
precedentes, de imagens e sons dentro de sua propria casa. O consumo de novos
mundos virtuais de entretenimento, informacao, sexo e politica reordena percepcoes
de espaco e tempo e anula distingdes entre realidade e representacéo (Leite, 2004).
Kellner (2001) considera que os diferentes contextos e apropriacdes simbolicas,
bem como a diversidade das subculturas, tém formas de significacdo especificas em

diferentes grupos sociais — como as subculturas juvenis, por exemplo —, sendo

140 termo usado no texto original é “cultura da midia”, mas ha uma discussdo em curso no meio
académico acerca da forma mais correta e abrangente de se referir a essa cultura promovida pelos
meios de comunicacdo de massa. Para pesquisadores de Ecologia das Midias, o entendimento da
multiplicidade de plataformas, linguagens e suportes exige o uso no plural: cultura das midias. Neste
trabalho, usa-se o termo como na tradugédo do texto original: “cultura da midia”.
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importante considerar como os produtos da midia expressam os conflitos do

cotidiano.

As lutas concretas de cada sociedade sdo postas em cena nos textos da midia,
especialmente na midia comercial da industria cultural cujos textos devem
repercutir as preocupacdes da sociedade, se quiserem ser populares e lucrativos
(Kellner, 2001, p. 32)

A carateristica privada das empresas de midia dos Estados Unidos,
diferentes das empresas publicas britanicas, teve impacto nestas andlises dos
autores norte-americanos acerca de representacdo e producdo de identidades na
cultura da midia, e também na construcdo do entdo novo conceito de audiéncia.
Grossberg et al. (1998) analisam, no contexto da sociedade moderna de consumo,
o papel das midias na representacdo de identidades. Segundo eles, ha uma mudanca
de eixo importante: as identidades universais tradicionais, antes construidas no seio
de instituicdes como igreja, familia e trabalho, ddo lugar as multiplas identidades
marcadas pelas diferencas e individualidades, formadas em articulacdo dentro das
instituices da vida moderna: o lazer, o consumo e as midias. Isso ndo significa,
contudo, que ndo haja mais uma identidade universal comum a todos. Para 0s
autores, 0 que nos une, para além de nossas particularidades, € uma nova identidade
universal, a identidade consumidora. Desse pensamento, nasce o conceito de
audiéncias, entendidas ora como mercado potencial para 0s produtos anunciados
em seus breaks ou dentro do contetdo, ora como commodity, em que se vende a
atencdo de quem assiste, 1€, ouve, interage como um produto em si.

Esta questdo das representacdes culturais de identidades, como trazidas por
Grossberg et al. (1998) e por Kellner (2001), esbarra numa questdo fundamental: a
prevaléncia do olhar hegemdnico na interpretacdo das diferencas. As midias
tradicionais estdo nas maos de poucos, e, portanto, as representaces simbolicas,
em sua maioria, sdo reflexo do olhar de quem faz os produtos midiaticos. A
pressuposicdo de que as audiéncias ndo sdo passivas, e sim ativas — tanto como
individuos quanto como consumidores —, leva, porém, a um entendimento das
midias como um campo de batalhas constante por representacfes culturais mais

inclusivas e assertivas, e menos estereotipadas. Para Grossberg et al. (1998, p. 250),

a ideologia é sempre uma questéo de luta, em vez de simples dominag&o. As vezes,
vitdrias sdo conquistadas e novos significados se tornam dominantes; as vezes,
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vitdrias sdo conquistadas quando novos significados sdo simplesmente permitidos
no campo.

As diferentes percepcdes sobre a Comunicacdo no contexto das novas
tecnologias foram materiais para o filésofo italiano Umberto Eco, que, ancorado na
andlise semiotica, criticou tanto as visdes extremamente negativas sobre a cultura
da midia quanto as excessivamente entusiasmadas. No livro Apocalipticos e
integrados, lancado primeiramente na Itadlia em 1965 — ou seja, concomitante a
efervescéncia dos pensamentos criticos dos estudos culturais britanicos —, Eco
defende que este mundo que uns alardeiam recusar — 0s apocalipticos — e outros
aceitam e incrementam — 0s integrados — é também o nosso mundo, que “nasce com
0 acesso das classes subalternas a fruicdo dos bens culturais, e com a possibilidade
de produzir esses bens gragas a processos industriais” (Eco, 1976, p. 11). Os
apocalipticos julgam a comunicacdo de massa a ruina dos ““altos valores™ artisticos
— “0 horror dos horrores”, numa alusdo aos frankfurtianos —, € 0s integrados, como
Marshall McLuhan, entendem a cultura de massa como resultado da integracao
democratica das massas na sociedade. Entre as duas posic@es, Eco fica com a teoria
de que a comunicacdo de massa € 0 nosso universo, e nela estdo representados 0s
valores do nosso tempo presente. Ninguém foge a ela, nem mesmo o virtuoso que,
“indignado com a natureza inumana desse universo da informagao, transmite o seu
protesto através dos canais de comunicagdo de massa” (Eco, 1976, p. 11). Para
desenvolver sua teoria, Eco olha historicamente para o que considera a origem da
indUstria cultural, remetendo seu inicio a Gutemberg, no século XV. O surgimento
da imprensa de tipos mdveis permitiu a reproducdo de textos em forma de livro,
esse “objeto de série que deve conformar sua linguagem as possibilidades
receptivas de um puablico alfabetizado (gragas ao livro, cada vez mais) mais vasto
que o do manuscrito” (p. 11). O livro, portanto, gera leitores que consomem
narrativas e valores difundidos por elas. Essa cultura material produzida sob a égide
de uma reprodutibilidade técnica sustenta o sistema capitalista em seu processo
econémico de circulacdo de mercadorias, mas principalmente em seu carater
ideologico, tendo fungdo também pedagogica das novas moralidades. A producao
em série dessas narrativas permite 0 aumento numérico do publico a partir da
ampliacdo do raio social de circulagdo, estabelecendo as condicGes para o

surgimento de um novo género com seu proprio senso do tragico, do heroico, do
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moral, do sagrado, do ridiculo, adaptado ao gosto e ao ethos de um consumidor
médio. Os livros “oferecem sentimentos e paixdes, amor e morte ja confeccionados
de acordo com o efeito que devem conseguir; os titulos dessas estorias ja contém o
reclamo publicitario e o juizo explicito sobre o fato pré-anunciado, e quase 0
conselho de como frui-las” (p. 13).

Se entendermaos escritores, jornalistas e pensadores em geral como uma elite
intelectual — e muitas vezes também financeira — que tem acesso as novas
tecnologias, podemos pensar o bem cultural como promotor dos valores
hegemdnicos e perenes da sociedade capitalista, ainda que, individualmente, se
tenha teor de critica ao modelo vigente ou seja promotor de “novos ventos”. O
historiador norte-americano Robert Darnton (1996) fez uma importante analise
nesse sentido em seu doutorado em Histdria na Universidade de Oxford
(Inglaterra). No livro O lluminismo como negdcio: a historia da publicacdo da
Enciclopédia — 1775-1800, langado por ele em 1979, Darnton analisa a importancia
do empreendimento Enciclopédia, considerado o maior negécio do século XVIII.
Organizada pelo editor francés Jean le Rond d'Alembert e pelo filésofo francés
Denis Diderot, a Enciclopédia apresentava um panorama dos conhecimentos
humanos naquele século repleto de novidades. Por 16 anos, Diderot liderou um time
de intelectuais — entre eles, os também filésofos Voltaire, Montesquieu e Rousseau
— na tarefa de criar uma grande enciclopédia que fosse o veiculo das novas ideias,
contra as forgas — para ele — reacionarias da Igreja e do Estado, e que destacasse 0s
principios essenciais das artes e das ciéncias. Composta por 17 volumes de textos e
11 de desenhos, a Enciclopédia foi publicada entre 1751 e 1772 e se tornou um dos
simbolos do Iluminismo, desempenhando papel importante na criagdo do clima
ideoldgico desencadeador da Revolugio Francesa. Essa analise de Darnton®® sobre
a Enciclopédia é concomitante ao olhar dos ingleses Mary Douglas e Baron
Isherwood (2004) sobre a importancia dos estudos sobre consumo para um projeto
de “totalidade” dos fendmenos sociais na perspectiva de Marcel Mauss, entendendo

consumo para além da andlise estritamente econémica.

15 Os livros de Darnton (1996) e de Douglas e Isherwood (2004) foram langados no mesmo ano,
mostrando como os estudos sobre consumo, numa perspectiva interdisciplinar, ganham forca e
relevancia no cenéario académico.
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1.2. O hedonismo moderno e os estudos sobre consumo

A literatura, a partir do século XVIII, operou ideologicamente em prol da
nova sociedade industrial-capitalista. As narrativas ficcionais modernas que
surgiam na época ndo constituiram, num primeiro momento, uma escola literaria,
mas, segundo o escritor e critico inglés lan Watt® (1990, p. 9), nio podemos encarar
como acidente o fato de os trés primeiros romancistas ingleses serem de uma mesma
geracdo. Samuel Richardson!’, Daniel Defoe!® e Henry Fielding®® ndo sdo os
autores mais célebres de seu tempo nem os mais citados; suas obras ndao apresentam
indicios de influéncia reciproca e sdo de natureza diversa. Ainda assim, os trés sao
considerados 0s primeiros expoentes desse género, que se diferencia da ficcéo
anterior pela forma realista como representa a vida. “O que héa de mais original no
romance realista € que, mais do que ver a vida pelo lado ‘mais feio’, esse género
em ascensao retrata todo tipo de experiéncia humana” (Watt, 1990, p. 11).

O romantismo, segundo Watt (1990), representa, no texto literario, 0s novos
valores e simbolos da classe social emergente, a pequena burguesia, que surgiu com
a Revolucdo Industrial e se consolidou com o desenvolvimento do capitalismo
moderno. Essa classe média, que nascia sob a égide de uma ética protestante —
privilegiando o individualismo e legitimando o lucro —, abandonou o campo em
prol da vida nas cidades e precisou construir novos referenciais de vida,
pertencimento e status. Se, por um lado, a alta burguesia ainda emulava padrdes
aristocraticos — numa relacéo contraditéria de rejeicdo moral e adocdo na préatica de
certos comportamentos remanescentes como simbolos de status —, do outro, a
pequena burguesia emergente precisava construir seus préprios signos de riqueza e
diferenciacdo social. O consumo, associado a uma ética hedonista, é pensado aqui

como ferramenta de diferenciagéo e status.

16 1an Watt foi um historiador e critico literario britanico nascido em 1917 que fez carreira académica
nos Estados Unidos. Seu livro A ascensao do romance, langado em 1957, foi considerado pela critica
um cléssico sobre as origens e a formagdo do romance como forma literdria, movimento que, do
ponto de vista histérico e social, acompanhou o surgimento de uma nova classe intermediaria
formada pela pequena burguesia.

17 Samuel Richardson foi um escritor inglés conhecido pelos romances Pamela: ou, a virtude
recompensada, de 1740, Clarissa: ou a histéria de uma jovem, de 1748, e A historia de Sir Charles
Grandison, de 1753. (Harris, 1987)

18 Daniel Defoe foi um escritor inglés, autor do classico Robinson Crusoé, de 1719. (Backscheider,
1989)

19 Henry Fielding foi um escritor inglés, autor de Tom Jones, de 1749, um dos primeiros romances
modernos, em que aparece, pela primeira vez, o narrador onisciente. (Batterstin, 1989)
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No final do século XX, o soci6logo inglés Colin Campbell questionou se
uma ética romantica teria atuado na promocdo do espirito do consumismo
exatamente como Max Weber havia postulado a respeito da ética puritana no
espirito do capitalismo. Em seu livro A ética romantica e o espirito do consumismo
moderno, Campbell (2001) busca respostas na interdisciplinaridade, indo de
encontro ao pensamento sociolégico hegeménico, que, até os anos 1960, tomava o
movimento cultural romantico como inimigo do puritanismo. Mergulhando nas
analises preliminares dos historiadores da Economia de que a Revolugéo Industrial
também apresentava uma revolugcdo no consumo, Campbell desenvolveu suas
reflexdes sobre uma teoria hedonista, e ndo utilitarista, da atividade social. Ele
desconfiava que outros fenbmenos, como a moda, 0 amor romantico, o gosto e a
leitura de ficcdo, negligenciados pelos socidlogos, estavam profundamente
relacionados com essa revolucdo e com o comportamento do consumidor moderno.

Nesse contexto, € possivel analisar como as narrativas ficcionais literarias,
a partir do século XVIII, se tornaram veiculo de disseminacdo de novas praticas e
sensibilidades, usando a estética realista como forma de narrar o cotidiano e
alimentar os devaneios de uma vida que passava a ser pautada pela busca do prazer.
A burguesia abracou tanto a ética do protestantismo quanto a do consumo,
alinhando-se com o carater predominantemente de classe média do movimento
romantico, mas apontando um novo quebra-cabeca sociolégico. O consumo,
entendido como um processo de transformacdo da natureza, é a forma como
vestimos de simbolos e sentidos os bens oriundos da producdo capitalista. Essa
dindmica aparece profundamente representada nas narrativas ficcionais romanticas,
que consolidam a presenca social das personagens por meio da descrigéo detalhada
de quem sdo e do que tém. O romantismo, portanto, passa a ter papel preponderante
na emergéncia desta nova gramatica dos gostos, com narrativas que evidenciam o
prazer como parte de um estilo de vida burgués desejavel. Para além do consumo
do que é necessario, na ética romantica e hedonista, consome-se o que da prazer. O
consumo é, portanto, segundo Campbell (2001), um fenémeno social coletivo que
se condensa em todas as esferas da vida, moldando nossos gostos particulares. A
noc¢édo de individuo Unico esta na base desse pensamento e tem no género romance
uma potente plataforma de disseminagdo dessa nova gramatica dos sentimentos e

de uma pedagogia da vida urbana. Quanto mais o consumo se torna atividade
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cotidiana, saindo do controle religioso, mais se desloca da producéo no sentido de
ser entendido como seu desfecho moral e recompensa pelo trabalho exercido.

A ascensdo da pequena burguesia no seculo XVIII, apds a Revolugédo
Industrial, e a emergéncia de comportamentos associados as novas praticas
materiais estdo retratadas num dos maiores classicos da literatura mundial, Madame
Bovary, do escritor francés Gustave Flaubert. O texto, publicado em capitulos na
revista literaria francesa Revue de Paris no periodo entre 15 de outubro e 15 de
dezembro de 1856, € considerado o primeiro romance realista da histéria, para além
de ser chamado de “o romance dos romances”. No livro, Flaubert nos apresenta
Emma Bovary, uma jovem sonhadora que, ao se casar com o médico Charles
Bovary, sai do campo para uma vida urbana. Frustrada e entediada com o cotidiano
de casada, Emma busca no adultério e no consumo excessivo de bens o escape
hedonista por que ansiava e que a nova sociedade capitalista industrial promovia.
A antropo6loga brasileira Laura Graziela Gomes (2006) faz uma analise importante
do romance de Flaubert. Para ela, Emma Bovary ilustra a passagem entre o0s dois
momentos do hedonismo mapeados por Campbell (2001): do tradicional, baseado
nas sensacdes fisicas, para 0 moderno, fundado na busca do prazer e da qualidade
da experiéncia. Consumir passa a dizer respeito a vida mundana, individualizada,
relacionada com essa busca da felicidade ainda neste mundo. Ou seja, Emma
representa a ruptura dentro da ruptura que a narrativa ficcional ja simbolizava na
sociedade da época, mostrando a transicao para o hedonismo moderno sob o ponto
de vista das mulheres e da forma como, a partir de ent&o, elas passam a lidar com o
amor, 0 sexo e o0 casamento (Gomes, 2006).

E importante, para este trabalho, situar o momento da ascensio do romance
como género literario dentro do contexto de separagdo entre literatura e informacéo,
parte do movimento que viu surgir, no século X1X, o jornalismo objetivo dedicado
a tratar dos fatos da vida. Dessa forma, a literatura se liberava para o exercicio de
um realismo do cotidiano burgués, que apontava e mapeava comportamentos, mas
nédo se prendia necessariamente a uma realidade objetiva e estritamente descritiva.
Segundo Gomes (2006), Madame Bovary € exemplar nesse sentido, uma vez que
mostra a mudanca de papel social da pequena burguesia por meio da prodigalidade
da protagonista, que, de regulada pela ética do trabalho e impelida a poupanca,
passa a ser orientada pelo consumismo e pelo materialismo modernos. Emma

Bovary seria 0 primeiro instantaneo de um novo personagem social: 0 consumidor
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moderno. O romance de Flaubert veio explicitar os conflitos morais decorrentes dos
dois paradigmas instaurados no advento da modernidade, que até entdo se
encontravam em relativo equilibrio: o produtivismo e o consumismo. Emma
Bovary vai além e anuncia a supremacia do consumismo sobre o produtivismo, com
a profunda transformacdo que o0 consumo e 0 consumismo geram no ambito das
relagbes sociais, na cultura e, por consequéncia, nas relacdes de produgdo. A
personagem antecipa as teses de McKendrick?® e Campbell de que o espirito do
consumismo ndo se originou na aristocracia nem na alta burguesia, mas nos estratos
médios e baixos (Gomes, 2006).

As narrativas ficcionais modernas tém o poder de reorganizar a vida
concreta a partir de enredos originais com forte correlagdo com dramas reais e
universais. O devaneio — caracteristica narrativa do género romance que reforca e,
ao mesmo tempo, responde a ética hedonista que rege a contemporaneidade — surge
como espago de exercicio das novas moralidades. Como uma representante da
pequena burguesia, Emma Bovary se entrega ao prazer carnal e material, levando
seu marido a faléncia (financeira e moral) e ambos a morte. Ndo ha possibilidade
de retorno a tradicdo puritana, pois 0 hedonismo moderno é um caminho sem volta.
O suicidio de Emma é o simbolo dessa ruptura: nada a faz voltar atrds, nem mesmo
a familia, e ela prefere morrer a ter uma vida sem bens materiais. Madame Bovary
inaugura na literatura essa nova forma de sensibilidade fundada na experiéncia e na
busca ndo s6 de sensacdes fisicas, mas sobretudo de emocdes e prazeres que a
imaginacdo liberta pode propiciar (Gomes, 2006). O fim tragico traz a critica de
Flaubert sobre o consumo como modelo de existéncia bem-sucedida numa
sociedade capitalista. A obra, gragas a sua narrativa realista, foi considerada
ofensiva a moral publica e religiosa e aos bons costumes. Flaubert foi processado,
acusado pelo promotor francés Ernest Pinard de incentivar as leitoras a seguir o
mau exemplo de Emma. Os argumentos de Pinard se baseiam no fato de Flaubert
retratar Emma Bovary ainda mais bela apds o adultério e de ndo trazer nenhuma
personagem virtuosa como um contraponto ao comportamento da protagonista. O

escritor acabou inocentado, mas ndo sem antes dizer: “Emma Bovary sou eu”,

20 Gomes (2006) se refere ao livro The Birth of a Consumer Society: The Commercialization of
Eighteenth-Century England — em traducéo livre, O nascimento de uma sociedade de consumo: a
comercializagao da (na) Inglaterra do século XVII1, de Neil McKendrick, John Brewer e J.H. Plumb
(1982).
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reforgando sua critica social e moral ao dilema existencial da vida burguesa, da qual
ele proprio fazia parte (Gustave..., 2021).

O hedonismo moderno surge como polo de controle dos imaginarios,
guiando nossas vivéncias e praticas de consumo. Nao consumimos mais apenas
mercadorias fruto do dominio da produgdo. Consumimos estilos de vida, objetos
revestidos de significados simbdlicos que fazem parte de uma nova gramatica dos
gostos. “Consumo, logo existo”, sentencia Campbell (2001), numa alusdo a
Descartes. Para ele, “o hedonista contemporaneo ¢ um artista do sonho (...) E esta
uma propriedade nitidamente moderna, a aptiddo de criar uma iluséo que se sabe
falsa, mas se sente verdadeira” (p. 115). Nesse sentido, o individuo é tanto autor

quanto plateia do seu proprio drama imaginativo:

O consumidor moderno desejara um romance em vez de um produto habitual
porgue isso o habilita a acreditar que sua aquisi¢ao, e seu uso, podem proporcionar
experiéncias que ele, até entdo, ndo encontrou na realidade. E possivel, por
conseguinte, projetar nesse produto algo daquele prazer idealizado que ela ja
experimentou nos devaneios, e que ndo pode associar aqueles produtos habituais
gue sdo atualmente consumidos (p. 130)

Desta forma, se a ética protestante e puritana foi a base ideoldgica sobre a
qual se alicercou o produtivismo, a ética hedonista romantica funda as bases do
espirito do consumismo que marca o capitalismo moderno. A ficcdo se torna, entao,
o0 grande depositario desses novos valores, e 0 consumo também passa a operar no
plano do devaneio, numa busca pela satisfacdo de caréncias simbdlicas e anseios,
porque ser romantico € estar insatisfeito com a realidade da vida. O aspecto
sobrenatural e sagrado é o motor das praticas de consumo modernas, em que 0
consumidor &, de certa forma, cocriador de imaginarios que encontram ambiente
prolifico nas narrativas ficcionais e também na publicidade, por meio da magia dos
anuncios. Segundo Campbell, que corteja repetidas vezes Weber, os individuos da
modernidade ndo vivem numa “gaiola de ferro”’; vivemos num “castelo de sonho
romantico”, em que todas as necessidades sdo simbolicas (p. 318). O romantismo
aparece, assim, operando com bastante relevancia essa construgédo dos significados
culturais.

O filésofo francés Denis Diderot — que foi, como j& vimos anteriormente,
um dos artifices do lluminismo francés — fez um julgamento do consumo como algo

que provoca a ruina do homem. Em Lamentacdes sobre meu velho robe ou aviso a
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quem tem mais gosto que fortuna, de 1772, Diderot relata, de forma critica, como
um novo objeto — um robe vermelho — produz um efeito de consumo em cascata,
quebrando o fragil equilibrio material e psiquico em sua vida e traduzindo, a partir
de uma perspectiva pessoal, 0 mesmo dilema existencial burgués que serviu de base
para o romance de Flaubert. Como resumem os pesquisadores Marina Frid e
William Corbo no artigo Um brinde ao Diderot: cultura, imaginério urbano e

publicidades de cerveja, publicado em 2018 pela revista Mandadu:

Ao ganhar um elegante robe escarlate, Diderot percebe que o presente desencadeou

um processo gradativo de transformacdo de todo seu quarto. Moveis, roupas e

ornamentos, antes harmonicos, de repente pareciam muito modestos, gastos e

velhos diante da beleza da nova peca. Consternado, o filésofo observou que a

vestimenta, demasiadamente sofisticada, destoava dos demais elementos de seus

aposentos e perturbava a coeréncia do conjunto original. O robe escarlate nao
combinava com os demais itens do quarto e, para manté-lo, Diderot se viu forgado

a realizar trocas sucessivas de outros objetos até recuperar o estado de equilibrio

(Frid e Corbo, 2018, p. 49).

O consumo, no desabafo filosofico de Diderot, ndo é um elemento de
felicidade, mas se associa a uma luxdria negativa, da mesma forma como retratado
por Flaubert em Madame Bovary. Esse processo alienante e escravizante afasta o
ser humano da verdadeira realizacdo pessoal, que ndo estaria atrelada a aquisicao
de novos objetos e novos gostos. Lamentagoes sobre meu velho robe... inspiraria,
dois séculos depois, 0 antrop6logo norte-americano Grant McCracken (2003, p.
151) a criar o termo “efeito Diderot”, indicando a insatisfacdo existencial que o
consumo pode gerar. “Efeito Diderot” ¢ a exigéncia de complementaridade dos
bens, em que um objeto so6 faz sentido quando participa de um conjunto, indicando
0 mecanismo pelo qual a cultura controla o consumo. Ou seja, a combinagéo de
bens pressupde uma certa coeréncia entre os significados culturais de cada um deles
(Frid e Corbo, 2018).

A literatura dos seculos XVIII, XIX e XX responde as mudancas na
sociedade como espelho e farol: refletindo e, ao mesmo tempo, apontando novos
comportamentos; incorporando novas sensibilidades; e elaborando, por meio de
personagens originais de ficcdo ou de relatos autobiograficos como o de Diderot,
novas formas de ser e agir num mundo pautado pelo capitalismo, pela secularizagéo
e pelo consumo. A imaginacdo assume, portanto, na sociedade capitalista de
consumo, papel fundamental para estabelecer e entender os novos paradigmas e

anseios. A ideologia hedonista se consolida como a corrente principal no
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significado que damos ao consumo, sendo enfatizada e expressa nas diferentes
narrativas midiaticas ao longo dos tempos: dos romances realistas dos séculos
XVII, XVIII e XIX as matérias dos jornais e telejornais sensacionalistas no século
XX (Barbosa, 2007) e aos folhetins ficcionais e dramas seriados contemporaneos —
que, em sua relacdo dialética formativa e formadora, corroboram para uma visao de
mundo e para o ethos de uma época (Silva, 2015). O mundo dos anuncios é também
parte disso, mas com a diferenca de que, na publicidade, essa ideologia hedonista
precisa ativar uma emocao que leva ao consumo, acionando outras ferramentas que
n&o o devaneio ou 0 melodrama, mas sim representaces mais claras e diretas, sem
tantos subterflgios. O anuncio precisa criar uma realidade — méagica, emocional,
desejavel (a casa de luxo, a cena na beira do mar...) —, numa alternéncia entre
cotidiano e magia que se torna sua caracteristica, sensibilizando emotivamente os
consumidores. No mundo mégico da publicidade, somos sempre jovens: como
numa maquina do tempo, nunca envelhecemos, ndo sentimos dores e vivemos numa
terra sem males, em contraste constante entre “os planos da razdo e do ritual, da
I6gica domesticada e da mitologia selvagem, confundindo propositalmente a
fantasia I& dentro e a realidade aqui fora” (Rocha, 2012, p. 20, grifos do autor).

A publicidade é a narrativa que da sentido ao consumo, que inscreve 0s bens
em nossas vidas, ainda que de forma aspiracional, porém sempre acessivel,
possivel. O produto ganha vida, existéncia, nome, identidade e substancia no
interior do anuncio. E batizado, recebendo significados que serdo ativados ao serem
consumidos por nds. Esse exercicio de classificagdo no mundo dos andncios se
aproxima, conforme Rocha (2010), das légicas do totemismo praticadas por
sociedades primitivas. A publicidade ligaria dois campos opostos dotando-os de
significados culturais diversos e colocando-se como um operador em prol da
ideologia hedonista segundo a qual possuir bens de consumo ¢é ser feliz (Rocha,
2012). O sistema conceitual totémico se aplica ao estudo da publicidade enquanto
mediadora do conflito estrutural das sociedades industriais: a oposi¢do entre o
dominio da producdo e o do consumo, sobre a qual repousa o sistema capitalista.
Assim, um produto multiplo e impessoal, fruto da producdo em serie, se transforma
em algo unico, nomeado, particular, proprio para cada consumidor.

Segundo o antropo6logo americano Marshall Sahlins (1972), a economia é
uma ciéncia da falta na qual esta inscrita a magica do desejo burgués, como se este

nos acompanhasse desde a pré-historia e fosse nossa misséo persegui-lo e realiza-
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lo. Nesse sentido, 0 consumo, associado a esse desejo, ganha contornos selvagens
e indomesticaveis, em que simbolos, valores e representacdes atuam de forma
totémica conciliando natureza e cultura, num ritual orquestrado pela publicidade

que tem como um de seus palcos os meios de comunicacao (Rocha, 2010; 2012).

Ora, porgue, conforme indica Everardo, todos estavam submetidos ndo s6 ao
sistema de poder do capitalismo, mas acima de tudo a sua magia (...) Seria entdo
por meio desse idioma que insistimos em chamar de “publicitario” que esses dois
dominios basicos da nossa vida social, dominios que o nosso sistema tende a ver
como momentos separados e até mesmo antagdnicos, podem fazer sua juncdo
(DaMatta in Rocha, 2010, p. 25-26).

Como um sistema de classificacdes totémico, os andncios desfazem
contradicdes de diferentes niveis. “A publicidade é o lugar onde os animais falam,
onde o0 gasto pode ser poupanca e esta uma forma de consumo. Nela, os objetos
ganham vida, os produtos [...] recebem nome, nobreza, mistério ¢ vida” (Rocha,
2010, p. 76). Producdo e consumo sdo, portanto, cddigos de uma sociabilidade
cotidiana que engloba uma série de praticas mundanas que se complementam em
contraposicéo: trabalhar-comprar, ganhar-gastar. Essas classificacGes, impregnadas
de juizo de valor, muitas vezes posicionam o consumo como algo superficial e futil,
inconsequente e falso, num revezamento entre as ideologias hedonistas, moralistas,
naturalistas e utilitarias que estdo presentes em nossa sociedade moderno-capitalista
(Rocha, 2012). O consumo é, contudo, um sistema de comunicacdo que traduz
comportamentos e ideologias perenes e nos ajuda entender melhor o tempo
presente. Para além disso, é limitante assumir o consumo como uma pratica
concreta apenas. Os individuos em nossa sociedade tém um papel social explicito
—adquirir bens —, mas também implicito — aderir a comportamentos. Neste sentido,
podemos entender a infancia como parte deste sistema de praticas que

pedagogicamente nos insere e mantém como membros da sociedade capitalista.

1.3. Ainfancia e o mundo dos bens: construcdo cultural da infancia

O termo infancia é bastante abrangente. Segundo o dicionario Oxford, € 0
periodo de desenvolvimento do ser humano que vai do nascimento ao inicio da
adolescéncia, o que pode indicar a faixa etaria de zero a dez anos ou zero a 12 anos,

dependendo da definicdo de adolescéncia que se use. Para a Organizagdo Mundial
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de Saude (OMS), por exemplo, o conceito etério é baseado na biologia, marcando
a adolescéncia como o periodo que comeca aos dez anos e termina aos 19 anos
completos. Ja no Brasil, o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA??) considera
parametros psicoldgicos, educacionais e medicos para definir infancia e
adolescéncia, delimitando 12 anos como 0 marco de transigéo entre as duas etapas.
No Brasil, 0 ECA ¢ referéncia desde 1990 para criagdo de leis e programas que
assegurem os direitos dessas duas populacdes?®. Ainda que se considere dez ou 12
anos como o fim da infancia, € fato que uma década ou pouco mais de
desenvolvimento infantil é um periodo muito longo para uma abordagem Unica, 0
que levou pesquisadores e entidades nacionais e internacionais a usar o conceito de
“infancias” para pesquisas, programas e politicas publicas.

A Antropologia da Crianca é uma area dentro da antropologia dedicada a
estudar a crianca e as infancias. Segundo a pesquisadora brasileira Clarice Cohn
(2014), esse campo reivindica maior intercruzamento com demais abordagens,
sugerindo que os estudos com e sobre criangas revelam o que nem sempre consegue
vir a tona nos demais trabalhos, que costumam definir infancia como um conceito
construido a partir da visdo do adulto. Cohn defende a necessidade de analisar as
concepcdes de infancia e as nogdes de pessoa que estdo implicadas em todos os
processos a partir de uma perspectiva antropoldgica, fundamental para o estudo de
fendmenos relacionados a criancas e infancias.

Essa abordagem tem como base os estudos do historiador francés Philippe
Ariés, que, em 1960, ja demonstrava a ideia de que a infancia e o sentimento de
infancia ndo sdo universais, ainda que tenham uma origem histérica ocidental.
Segundo Ariés (1981, p. 10), a “velha sociedade tradicional”, até a Idade Média,
via mal a crianc¢a, que vivia uma espécie de anonimato. A duracdo da infancia era
entdo reduzida a seus anos mais frageis, enquanto o “filhote de homem nao
conseguia bastar-se”. Nesses primeiros anos de vida, havia um sentimento
superficial em relagdo a crianga, o que Ari¢s chama de “paparicacdo”, que consistia

em se divertir com ela como com um animalzinho. Se morresse — 0 que acontecia

2L A lei 8.069, que dispde sobre 0 ECA, foi sancionada em 13 de julho de 1990 pelo ent#o Presidente
da Republica Fernando Collor de Melo. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8069.htm >. Acesso em: 26 jul. 2023.

22 Informagéo extraida do site Vivendo a adolescéncia, criado em 2000 pela ONG Reprolatina —
SolugBes Inovadoras em Saudde Sexual e Reprodutiva para ser uma fonte de informagdo em saude
sexual e salide reprodutiva, especialmente para adolescentes (Fase..., n. d.).
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http://www.reprolatina.org.br/
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com frequéncia —, alguns ficavam desolados, mas a regra geral era ndo se fazer
muito caso, pois logo outra crianga a substituiria. A vida da crianga era, entdo,
considerada com a mesma ambiguidade com que atualmente se considera a do feto
em discussOes éticas sobre aborto ou uso cientifico (p. 18).

Superada uma primeira fase de “perigos” e “paparicos”, era comum a
crianga maior morar em outra casa que ndo a de sua familia, pois ja adquirira alguma
habilidade fisica e podia ser misturada aos adultos para a préatica da aprendizagem,
pulando, de certa forma, da infancia a vida adulta. O préprio Ariés, na revisao e
segunda edicdo de seu trabalho, reconhece que esse salto ndo significava a
inexisténcia de uma experiéncia ou rito juvenil, mas defende que a transmissao de
saberes e valores, em especial da Idade Média até o seculo XVIII, dependia dessa
mistura forcada das criangcas em meio aos adultos, que assim lhes comunicavam o
savoir-faire?® e savoir-vivre?*, A educacdo era garantida pela ajuda pratica nas
atividades do dia a dia: “a crianca aprendia as coisas da vida que devia saber
ajudando os adultos a fazé-las” (p. 10). Essa mistura de idades decorrente da
aprendizagem era um dos tracos dominantes desse periodo medieval e pré-
industrial, sendo a passagem da crianca pela familia algo muito breve e
insignificante enquanto memoria e sentimento. Criancas eram, portanto, vistas
como adultos em miniatura e ndo existia o “sentimento de infancia” que hoje
conhecemos.

No final do século XVII, se inicia um processo de transformacao na forma
como a criangca e a infancia passam a ser vistas na sociedade gracas a adocdo
paulatina da educacdo formal nas escolas em substituicdo ao até entdo vigente
aprendizado direto com adultos como formagéo para a vida. Essa mudanca é reflexo
das novas préaticas sociais, econdmicas e culturais promovidas pelo advento da
industrializacdo, da urbanizacdo, da secularizacdo e do capitalismo — e da
emergéncia da sociedade de consumo — e culmina nesse “enclausuramento das
criangas (como dos loucos, dos pobres e das prostitutas) que se estenderia até os

nossos dias; € ao qual se da o nome de escolarizagdo” (p. 11-12). Essa separagéo e

23 Savoir-faire significa a competéncia adquirida pela experiéncia em resolver problemas especificos
de um trabalho; pericia, habilidade. Ou, ainda, capacidade para solucionar ou resolver algo de modo
pratico; habilidade. Conhecimento que resulta dessa capacidade; tato. E, ainda, habilidade para se
comportar corretamente em situagdes sociais ou naquelas em que ha interacéo social.

24 savoir-vivre significa conhecimento e pratica dos usos e costumes da vida social; habilidade em
lidar com os seres humanos em geral; tirocinio, discernimento.
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“chamada a razao” das criangas foi parte do movimento mais amplo de moralizacao
e racionalizacdo do homem promovido pelas reformas catolica e protestante que
acompanharam o surgimento das sociedades industriais modernas. A familia se
torna, entdo, lugar de afeigdes necessarias, de uma “cumplicidade sentimental”,
com novos modelos de lagos afetivos entre conjuges e entre pais e filhos, algo que
ndo acontecia antes nas sociedades tradicionais.

A familia passa a se interessar pelos estudos e pela formacao dos filhos e
comeca a se organizar em funcdo da crianga, que sai daquele anonimato descrito
por Ariés e passa a nao ser mais facilmente substituida “sem uma enorme dor”. A
partir do século XVIII, se observa que essa revolucdo escolar e sentimental é
seguida de um malthusianismo demografico?®, com reducdo voluntaria da
natalidade. A consequéncia dessa secularizacdo do cotidiano teria sido a
polarizacdo da vida social pos-revolucdo industrial em torno da familia e da
profissdo. Essa perspectiva historica é importante para o entendimento da crianga
como individuo e, portanto, sujeita as regras da sociedade em que esta inserida.
Ainda que ndo produza bens, ainda que ndo tenha renda, a crianga, por meio da
instituicao “familia”, € parte desse mundo do consumo engendrado pelo capitalismo
e é ela propria consumidora desde o nascimento (Ariés, 1981, p. 12).

A fil6sofa francesa Elisabeth Badinter, em seu livro Um amor conquistado:
0 mito do amor materno, traz, nos anos 1980, outros dados histéricos que jogam luz
sobre as complexas relagdes entre maes e seus filhos pequenos nos séculos XVII e
XVIII. Era comum, nessa época, 0s recém-nascidos de familias urbanas europeias
serem entregues a amas de leite que viviam nas areas rurais, permanecendo 14 até
0s 5 anos de idade, quando, se sobrevivessem, voltavam para suas casas e passavam
a conviver de fato com sua mae. Badinter (1985, p. 11) introduz a ideia de que a
dedicacdo e o interesse as criancas ndo existiam em todas as epocas e em todos 0s
meios sociais da mesma forma como vivenciamos hoje, e defende a tese de que o
amor materno ndo constitui um sentimento inerente a condi¢do da mulher, sendo

algo adquirido com a convivéncia e os cuidados dispensados ao longo do tempo.

% Thomas Robert Malthus foi um economista britdnico que viveu entre 1766 e 1834. Ele ¢
considerado o pai da demografia por sua teoria de controle populacional, que ficou conhecida como
malthusianismo. Segundo ele, a populacdo cresceria em ritmo acelerado, superando a oferta de
alimentos, o que resultaria em problemas como a fome e a miséria. Malthus — pastor da Igreja
Anglicana e professor de Historia Moderna — escreveu duas importantes obras sobre o crescimento
demografico: Ensaio sobre a populacéo, publicada em 1798, e Principios da Economia Politica, de
1820 (Malthus e Ricardo, 1983; Malthus, 2017)
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Como todos os sentimentos humanos, o amor de mée varia de acordo com as
flutuacBes socioeconémicas da historia.

Contemporaneo de Badinter, o psiquiatra e psicanalista brasileiro Jurandir
Freire Costa, em seu livro Ordem médica e norma familiar, de 1979, tenta entender
por que a familia burguesa “vai mal”. Com base na alta mortalidade infantil e adulta
no século XIX, ele analisa como o surgimento de uma politica higiénica e da
medicina social acabou por revolucionar os costumes familiares. Segundo Costa
(1979, p. 13), “a familia nuclear e conjugal, higienicamente tratada e regulada,
tornou-se, N0 mesmo movimento, sindnimo histérico de familia burguesa”. Amar e
cuidar dos filhos tornou-se um trabalho sobre humano e com necessidade de apoio
cientifico j& que os pais ndo se sentiam mais seguros sobre como agir e conduzir a
criacdo de suas criancas. O trabalho de especialistas apoia as familias revelando
excessos e a deficiéncia do amor paterno e materno (p. 15).

Foi s6 quase no final do século XX que estudos antropoldgicos buscaram
entender as criancas e suas vidas por elas mesmas. Estas pesquisas, de cunho
etnografico, prestavam atencdo nas criancas pelo que elas eram, e ndo pelo que elas
deveriam ser ou viriam a ser na visdo dos adultos. Também se procurava desvendar
0 que era ser criangca em cada lugar. Cohn (2014), baseada na demonstracéo classica
de Ariés (1981), defende que a antropologia deve ter especial cuidado em evitar o
pressuposto de uma infancia universal, de origem e definicdo ocidental, que
impregna o olhar do pesquisador. Ao estudar os indigenas da etnia Xikrin, por
exemplo, ela adotou a pratica de perguntar, para as criangas com quem interagiu em
sua pesquisa, 0 que € ser crianca e 0 que € ser crianca naquele lugar — ou, em seus
termos, como se define a infancia (ou as infancias) entre os Xikrin. Além disso, leu
e interpretou desenhos feitos pelas criangas em resposta ao pedido de seus
professores ndo indigenas de expressar como viam seu mundo. Cohn percebeu que
essas imagens traziam uma leitura externa do que era sua cultura: 0s meninos
desenharam as dancas e seus apetrechos, arcos, flechas e canoas, enquanto as
meninas se dedicaram exclusivamente a pintura corporal. A partir dessa analise,
Cohn defende que “estas criangas sao conscientes de sua condi¢do de criangas (¢)
indigenas, respondendo neste contexto escolar com muita clareza sobre como
deveriam se apresentar como criangas que desenham e que sdo indigenas” (p. 230).

Assim, 0 modo como elas atuam é informado pelo modo como definem o que € ser
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crianga e, ainda, o que é ser indigena nestes lugares, o que igualmente define sua
condig&o de sujeito neste mundo atual.

Ainda que reconhecamos, a partir da perspectiva da Antropologia da
Crianca, as inumeras possibilidades de infancias, é importante ter em mente que 0s
fendmenos voltados as criancas e o lugar a elas destinado sdo definidos por
concepgdes socialmente construidas e aceitas tanto por adultos quanto pelas
criangas, como vimos na pesquisa de Cohn com os Xikrin e em outras detalhadas
pela autora em seu artigo de 2014?°. O conceito de uma infancia normal, por
exemplo, aparece na medicina como balizador de politicas pablicas de salde,
segundo a antropdloga Eunice Nakamura, que analisou, para sua tese de doutorado,
diagnosticos de depressao infantil em um servico publico de saude de Sdo Paulo. A
perspectiva sociocultural presente nos discursos de médicos e familiares aponta
para uma nogédo de normalidade padréo que rotula comportamentos infantis como

anormais e 0s associa a doenca. Nas palavras da antropologa:

A percepcao que os profissionais tém de determinados comportamentos infantis
segue, assim, padrdes de normalidade e de anormalidade, em geral semelhantes
aqueles identificados no discurso popular, pois trata-se, em ambos os casos, de
adultos falando de criangas, de seus comportamentos e de sua adaptagdo ou
inadequacdo a normas. A grande diferenga, nesse contexto, estd no fato de os
médicos associarem a anormalidade a patologia, o desvio a doenca. (Nakamura
apud Cohen, 2014, p. 233)

O senso comum culturalmente construido, que norteia diagnésticos médicos
— como aponta Nakamura (2007; 2016) — e ¢é carregado de “pré-conceitos” e
esteredtipos — dos quais antrop6logas como Cohn (2014) tentam se desvencilhar —,
serve como base para nossa analise da construcdo dos discursos midiaticos acerca
da infancia e da familia moderna nos anuncios veiculados nas paginas de Pais &
Filhos nos trés primeiros anos de circulacdo da revista, entre setembro de 1968 e
agosto de 1971. Assim como a narrativa médica estabelece uma certa “normalidade
da infancia” como referéncia para julgar se cada crianga estd adequada ou ndo a esta

condicdo, podemos pensar que ha no imaginério coletivo uma nogédo padrédo que

% Cohen, em seu artigo (2014), cita trabalhos com meninos e meninas das Galeras de Brasilia, que
desafiam a nocdo de infancia naquilo que ela tem de mais central, ja que afirmam e praticam sua
sexualidade, sua maternidade e paternidade, definindo sua infancia; com criancas em uma escola de
educacdo infantil e seu aprendizado sobre “ser aluno”; entre outros exemplos que comprovam a tese
de coexisténcia de inimeras infancias e concepcdes de ser crianca.
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norteia as escolhas publicitarias. Vejamos as defini¢cdes de padrdo normal e anormal
vigentes elencadas por Nakamura a partir de sua pesquisa sobre depresséo infantil:

Tabela 1
Comportamentos Padr&o normal aceito Padréo anormal observado
Sociabilidade Criancas devem ter Criancas ndo tém
amigos, brincar amigos, ndo brincam e
sdo quietas
ObrigacBes e deveres na | Criangas devem ser Criancas néo
escola ou na familia organizadas e obedecem a regras,
adaptadas apresentam “prejuizo

no comportamento
adaptativo” (p. 233);
nao querem ir a escola,
falta-lnes atencdo, e
apresentam queda no
rendimento escolar.

Manifestaces de humor e
temperamento

Criancas devem ser felizes,
bem-humoradas

Criangas  sdo  inquietas,
agitadas, agressivas, irritadas

Maneiras adequadas de agir

Criancas devem saber lidar
com o mundo e com situacdes
adversas, tém de  ter
autoestima e seguranca

Criangas tém dificuldade para
lidar com situagBes que
exigem muito ou que as
pressionam

Fonte: Nakamura apud Cohn (2014)%"

Nakamura (apud Cohen, 2014, p. 233) classifica as definicbes acima em
“estere6tipos positivos ou negativos”. E possivel aproximar esses dados obtidos por
Nakamura da analise feita por Erving Goffman (1979) ao identificar padrdes sociais
universalizantes nas representacGes de género e familia em andncios publicitérios,
mas, por ora, nos atemos a uma outra importante definicdo sobre infancias que
norteia o restante deste trabalho: o fatiamento etéario dessa etapa da vida.

A “Convengdo sobre os Direitos da Crianga” — promulgada em 20 de
novembro de 1989 pela Organizacdo das Nac¢des Unidas (ONU), apds seis anos de
discussao, e ratificada por 196 paises — € um importante documento que garante
internacionalmente os direitos das criancas e dos adolescentes. Ela entrou em vigor

em 2 de setembro de 1990?8, Em seu artigo primeiro, traz uma definicio abrangente

27 Tabela construida para esse trabalho a partir dos itens apresentados por Cohn (2014).
28 A “Convengio sobre os Direitos da Crianga” é o instrumento de direitos humanos mais aceito na
histéria universal. Foi ratificado por 196 paises. Somente os Estados Unidos ndo a ratificaram. O
Brasil ratificou a Convencao sobre os Direitos da Crianga em 24 de setembro de 1990.
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de crianga: “Para efeitos da presente Convengao, entende-Se por crianga todo o ser
humano com idade inferior a dezoito anos, salvo se, nos termos da lei aplicavel a
crianca, a maioridade for atingida mais cedo”. Outras definicdes, como ja vimos,
norteiam politicas pablicas e protocolos em todo o mundo, com separacdo mais
clara entre infancia e adolescéncia. Segundo dados da Biblioteca Virtual em Salde
do Ministério da Satide?®, o ser humano se desenvolve em fases, assim descritas:

e Fase 1: O crescimento intrauterino inicia-se na concepcao e vai até o
nascimento.

e Fase 2: A primeira infancia vai do nascimento aos seis anos de idade,
aproximadamente, caracterizando-se por um crescimento incremental, que
se inicia no nascimento e se estende até um minimo marco inicial da fase
seguinte.

e Fase 3: Segunda infancia ou intermediaria (de sete a 12 anos), periodo de
equilibrio e crescimento uniforme em que o acréscimo anual de peso se
mantém no mesmo nivel, desde o minimo limitrofe, anteriormente citado,
até o inicio de uma nova fase de crescimento acelerado.

e Fase 4: Adolescéncia, fase final de crescimento, que se estende mais ou
menos dos dez aos vinte anos de idade.

Como nosso objetivo é mapear as representacdes da familia e da infancia no
mundo dos anudncios, a partir do estudo de caso da revista Pais & Filhos em seus
primeiros trés anos de existéncia, nos atemos apenas as defini¢des institucionais e
normativas sobre o periodo que compreende as fases 1 e 2 descritas acima.

Conforme detalhado no site do Ministério da Saude do Brasil, a primeira
infancia, que vai de zero a seis anos, € um periodo muito importante para o
desenvolvimento mental, emocional e para a socializa¢do da crianca (Brasil, 2022).
Essa fase 2 da vida vem sendo subdividida em outras duas partes, sendo a primeira
delas o que os neurocientistas chamam de primeirissima infancia, etapa que
compreende a faixa etaria de zero a trés anos de idade. A primeirissima infancia
tem sido bastante debatida nos Gltimos tempos dada sua importancia para o
desenvolvimento cognitivo da crianga, com impactos futuros profundos. Estudiosos

de diferentes areas — como Educacdo, Medicina, Psicologia e Neurociéncia —

29 Informagdes consultadas no site https://bvsms.saude.gov.br/ em 26 jul. 2023.
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entendem estes como 0s anos em que se forma o alicerce sobre o qual a crianca ira
construir seu conhecimento e sua experiéncia no mundo, determinando
caracteristicas e comportamentos na vida adulta. A colecdo Primeirissima infancia,
lancada em 2014 pela Fundagdo Maria Cecilia Souto Vidigal®, traz, em seu
primeiro volume, a resposta a pergunta “por que investir na primeirissima
infancia?”:

Distintas &reas de conhecimentos realizaram estudos sobre a importancia dos

primeiros anos na vida de uma pessoa — desde a educacdo, a psicologia e a

psicanalise até os mais recentes estudos da neurociéncia. Embora partam de

perspectivas diferentes, tais campos de conhecimento convergem em relagdo a

relevancia das relacGes afetivas que se estabelecem nos anos iniciais de uma

crianga. O que as pesquisas apontam é que a cria¢do e o fortalecimento do vinculo
entre bebé e cuidador sdo fundamentais para o desenvolvimento infantil. (Marinoet

al., 2014, p. 18)

Esse vinculo entre bebé e cuidador, que é fundamental ao desenvolvimento
infantil, com reflexos na vida adulta, aparece retratado de forma recorrente na
publicidade de produtos voltados para essa faixa etdria. Como veremos mais
adiante, os anuncios traduzem em narrativas midiaticas essa relacdo fundamental e
sensorial entre mae, pai, cuidadores e bebés. Desta forma, revestem simbolicamente
0s objetos dessa funcgdo protetora e promotora do bom desenvolvimento infantil, e
destacam, por meio de imagens e textos, as descobertas da ciéncia, como o fato de
gue em nenhuma outra fase da vida as respostas aos estimulos de qualquer natureza
sdo tdo rapidas e intensas quanto na primeirissima infancia.

O economista norte-americano James Heckman, ganhador do Prémio Nobel
de Economia em 2000, defende que a melhor forma de criar comunidades mais
justas, pacificas e prosperas é fortalecer e qualificar politicas publicas intersetoriais
de atendimento as necessidades das criangas pequenas e de suas familias, com foco
especial no periodo que vai da gestagdo aos trés primeiros anos de vida. Professor
na Universidade de Chicago, ele criou métodos cientificos para avaliar a eficacia

de programas sociais e vem se dedicando aos estudos sobre a primeira infancia —

30 Segundo o site Primeira Infancia Primeiro, da Fundagdo Maria Cecilia Souto Vidigal — que
trabalha com nimeros disponiveis no DataSUS —, o Brasil tinha, em 2021, um nimero estimado de
20.642.436 criancas na faixa etaria de zero até seis anos, ou seja, aproximadamente 9,7% da
populacado projetada para aquele ano, que seria de 212,7 milhdes de pessoas. Em termos de politicas
publicas, esses dados sdo importantes para que 0s municipios planejem acdes voltadas a essa parte
da populagao, cumprindo seu papel de oferecer a atencdo necessaria & crianga pequena. Mais
informagBes em: <https://primeirainfanciaprimeiro.fmcsv.org.br/>.
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para ele, um divisor de aguas®’. Os graficos abaixo mostram dois aspectos dessa
teoria. No primeiro, vemos 0s picos de desenvolvimento neural das criancgas,
deixando evidente que em nenhuma outra fase da vida as respostas aos estimulos
de qualquer natureza sdo tdo rapidas e intensas quanto na primeirissima infancia.
No segundo, traduzido de outro elaborado por Heckman, vemos que o investimento
em programas de pré-natal e na primeirissima infancia tem retorno financeiro muito

maior que o investimento no treinamento para o trabalho, por exemplo.

Picos de desenvolvimento neuronal

-6 -3 0 3 6 9 1 4 8 12 16
meses anos
G iz sensodiais (visdo, audicao) @S | inguagem Fungoes cognitivas altas
Figura 1

Fonte: Revista Exame. Gréafico produzido a partir das informacdes do livro From Neurons to
Neighborhood, de Charles A. Nelson, de 2000

31 James Heckman esteve no Brasil em 2017 para falar no evento “Os desafios da primeira infancia
— Por que investir em criangas de zero a 6 anos vai mudar o Brasil”, promovido pelas revistas
Exame e Veja e apoiado pela Fundacdo Maria Cecilia Souto Vidigal, pela Fundacion Femsa e pela
United Way Brasil. Entrevista completa em: <https://veja.abril.com.br/revista-veja/james-heckman-
nobel-desafios-primeira-infancia>.
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Retorno por ano a cada USS 1 investido

l—b Programas de pré-natal

I—b Programas direcionados & primeirissima infancia

r Programas de pré-escola

ri Escola

Treinamento para o trabalho

laxade retomodo investimantoem capital humano

Pré-natal 0-3 4.5 Escala Pas-escola

Figura 2
Fonte: Revista Exame a partir do grafico original retirado de The Heckman Equation Programm —
https://heckmanequation.org/

A neurociéncia comprova que o cérebro da crianca pequena tem uma grande
plasticidade, ou seja, estd sempre aprendendo e é sensivel a modificacdes,
particularmente nos primeiros mil dias, desde a concepcao até os dois anos de idade
(UNICEF, n. d.). Nesse periodo, o desenvolvimento cerebral ocorre em uma rapidez
incrivel: suas células podem fazer até um milhdo de novas conexdes neuronais a
cada segundo — uma velocidade Unica na vida. Essas conexdes formam a base das
estruturas que ddo sustentacdo a aprendizagem ao longo da vida. E quando
aprendemaos as habilidades emocionais, cognitivas e sociais, e desenvolvemos nossa
capacidade intelectual, aptiddes e competéncias com maior facilidade. Por isso é
tdo fundamental estimular as criancas nessa fase, o que a publicidade traduz
simbolicamente em fotos e videos de pais felizes brincando com seus filhos
peguenos enquanto os alimentam ou limpam.

Resgatando a tabela 1 desta dissertacdo, voltamos as defini¢Ges clinicas de
normalidade mapeadas por Nakamura (2007; 2016) em seu estudo sobre depressao
infantil. Para a autora, o padrdo normal de comportamento de criancas, segundo 0s

médicos pesquisados, é brincar, ser feliz e bem-humorado, caracteristicas que
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definem diagnosticos, tratamentos e, como consequéncia, norteiam a escolha das
imagens que representam a “boa infancia” no mundo dos anuncios.

Para compreender melhor a relacdo da primeirissima infancia com as
praticas da sociedade de consumo, é importante ter uma visdo quantitativa histérica
dessa populacdo no Brasil. Segundo os primeiros resultados do Censo Demogréafico
de 2022, divulgado em junho de 2023 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE)*?, a populacdo brasileira chegou a 203.062.512 pessoas, um
crescimento de 6,5% em relagdo ao Censo 2010. Em 2022, as concentragdes
urbanas reuniam 124,1 milhdes de pessoas, ou seja, 61% de toda a populagdo. Como
ndo ha ainda resultados consolidados por recorte etario no momento de escrita desta
dissertacdo, o Censo de 2022 ndo tem utilidade para fins de comparacdo quantitativa
sobre a primeirissima infancia hoje e nas décadas de 1960 e 1970, por ocasido do
langamento de Pais & Filhos. Por isso, trabalharemos com os resultados
consolidados do censo anterior, de 2010.

O trabalho censitario € estabelecido por lei e acontece no Brasil desde o
século XX, O primeiro regulamento censitario do pais € de 1846, mas o primeiro
censo sO foi realizado em 1872. Desde entdo, novas operacdes censitarias
sucederam-se em 1890, 1900 e 1920, e, a partir de 1940, apds a criacdo do IBGE,
foi definida a periodicidade decenal®*. E comum, entre uma década e outra, haver
ajustes em categorias e/ou perguntas, resultados de avancos sociais, culturais,
tecnoldgicos e juridicos da sociedade. Um bom exemplo foi a incluséo, entre os
Censos de 1960 e 1970, dos estados civis de pessoas “desquitadas” e “divorciadas”
como novas possibilidades de respostas a pergunta “estado conjugal”. Ainda assim,

a metodologia tem se mantido a mesma®, sofrendo apenas melhorias e incrementos

32 Segundo informaces no site do IBGE, consultadas em 30 de julho de 2023: “A (ltima operacédo
censitéria havia sido realizada em 2010, e, desde entdo, o IBGE se planejava para a execucdo do
Censo Demografico 2020, tal como definido por lei, porém, em virtude da crise sanitaria provocada
pela pandemia de COVID-19, iniciada em 2020, e do profundo corte orcamentario ocorrido em
2021, a operagdo foi replanejada para o ano seguinte”. Os primeiros resultados foram divulgados
em 28 de junho de 2023.

3 0O primeiro recenseamento da populacdo do Brasil foi efetuado em 1808, visando atender
especificamente a interesses militares, de recrutamento para as Forcas Armadas, mas o
recenseamento realizado em 1872, denominado Censo Geral do Império, é considerado o primeiro
efetuado no pais em virtude de sua maior complexidade e, sobretudo, do controle a que foi submetida
toda a operacgdo. Fonte: <https://memoria.ibge.gov.br>.

3 O IBGE foi criado em 1936 e inaugurou o que é considerado a fase moderna dos censos
demograficos, com ampliacdo de abrangéncia temética do questionario e realizacdo a cada dez anos.
Para mais informagdes, acessar Memoria IBGE em: <https://memoria.ibge.gov.br>.

35 0 Questionario Basico da pesquisa conta com 26 questdes e investiga as principais caracteristicas
do domicilio e dos moradores. Além disso, uma parcela dos domicilios é selecionada para responder
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tecnoldgicos. Por conta dessa uniformidade na coleta de dados, é possivel comparar
recenseamentos de anos diferentes, mapeando as mudancas demogréaficas
relacionadas a primeirissima infancia.

Quando a revista Pais & Filhos foi langcada, em setembro de 1968, havia
trés anos e meio que o Brasil conhecia os resultados do censo realizado em 1960,
No aniversario de dois anos da revista, acontecia no Brasil mais um recenseamento,
iniciado em 1° de setembro de 1970. Os dados consolidados deste censo foram
publicados em julho de 1971, dois meses antes de a revista completar sua
“primeirissima infancia”. Portanto, olharemos para os resultados populacionais
destes dois censos demograficos historicos: de 1960 e 1970. E importante esclarecer
gue hd uma diferenca de recorte etario entre 0 que a neurociéncia e outras
disciplinas consideram a fase inicial da primeira infancia — de zero a trés anos — e 0
que o IBGE utiliza em seus questionarios. O recorte nos censos é um pouco mais
amplo, de zero a quatro anos, e esse grupo nao ¢ nomeado “primeirissima infancia”
nas perguntas e categorias do questionario. O ano a mais presente nos dados do
IBGE promove um aumento na quantidade total de criangas contabilizadas, mas,
para fins deste trabalho, ndo impede um olhar para esta populagdo enquanto fatia
de mercado.

Em 1960%, o Brasil tinha 70.119.071 pessoas; destas, 11.196.313 estavam
na faixa etaria de zero a quatro anos, o que representava 15,97% da populacdo. A
maioria dos menores de quatro anos morava fora das cidades: 4.699.373 (42%)
viviam em areas urbanas contra 6.496.940 (58%) na area rural, uma diferenca de
1.797.567 criangas. J4 em 1970%, a populacio total havia subido para 93.204.379
e, entre zero e quatro anos, para 13.898.622 criangas, 0 que representava

aproximadamente 14,91% — uma reduc¢do muito pequena, de apenas 1%, em relacéo

ao questionario da Amostra, que conta com 77 questdes e cobre temas especificos como
caracteristicas das residéncias, identificagdo étnico-racial, nupcialidade, nicleo familiar,
fecundidade, religido ou culto, deficiéncia, migracdo interna ou internacional, educacéo,
deslocamento para estudo e trabalho, rendimento, mortalidade e autismo. Para informacdes mais
detalhadas, consultar o enderego: <https://cens02022.ibge.gov.br/>.

3 Os resultados do Censo de 1960 foram publicados em marco de 1965. Para mais informacdes, ver:
<https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/populacao/25089-censo-1991-
6.html?edicao=25091>.

37 Dados colhidos a partir de 1° de setembro de 1960, em todo o Brasil, e publicados em margo de
1965. Para mais informac®es, ver: <https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/populacao/25089-
censo-1991-6.html?edicao=25091>.

3 Dados colhidos a partir de 1° de setembro de 1970, em todo o Brasil, e publicados em julho de
1971. Para mais informac0es, ver: <https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/populacao/25089-
censo-1991-6.html?edicao=25091>.
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a década anterior. Dessas criancas de zero a quatro anos, 6.837.348 (49%) moravam
em areas urbanas e 7.061.274 (51%) em partes rurais do pais, 0 que mantém a
prevaléncia do campo como moradia da primeirissima infancia, mas em propor¢édo
muito menor que em 1960 — a diferenca passou a ser de apenas 223.926 criangas
(2%) a mais nas zonas rurais. O Censo de 2010 traz uma realidade muito diferente:
40 anos depois, a populagdo brasileira crescia em quase 100 milhdes de pessoas,
chegando a 190.755.799 brasileiros. As criancas de zero a quatro anos eram
13.796.158, ou seja, aproximadamente apenas 7,2% da populacdo, um salto
proporcional bem menor que comprova a queda de natalidade no pais ao longo dos
anos. Outra mudanca drastica é a concentracdo urbana das criangcas menores de
quatro anos: 11.301.148 moravam nas cidades contra apenas 2.495.010 no campo,
0 que representa 82% de prevaléncia da vida urbana na primeirissima infancia*.
Esses dados comparativos estdo resumidos na tabela abaixo, desenhada
especialmente para esta dissertagdo a partir dos resultados presentes no site do
IBGE:

Tabela 2

Censo Populacéo Zeroa Criancas Criancas Delta &rea
total quatro anos | &rea urbana | area rural urbana X

rural

1960 70.119.071 11.196.313 4.699.373 6.496.940 1.797.567 a

(15,97%) (42%) (58%) mais na area
rural

1970 93.204.379 13.898.622 6.837.348 7.061.274 223.926 a

(14,91%) (49%) (51%) mais no
campo (-
12,5%)

2010 190.755.799 | 13.796.158 11.301.148 2.495.010 8.806.138
obs: +100 | (7,2%) (82%) (18%) criangas de
milhdes em [ obs: queda na zero a quatro
relacéo a | natalidade) anos a mais
1970 nas cidades

Fonte: IBGE

39 Dados colhidos entre 1° de agosto e 31 de outubro de 2010, em todo o Brasil. Os primeiros
resultados comegaram a ser liberados ja em novembro do mesmo ano. Para mais informacdes,
acessar: <https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/populacao/9662-censo-demografico-
2010.html?edicao=9673&t=conceitos-e-metodos>.

40 O termo “primeirissima infancia” é usado aqui, ainda que a faixa etaria mapeada nos dados
censitarios seja ampliada até os quatro anos. E uma licenga que o trabalho promove, uma vez que
ndo € possivel ter dados comparativos entre os anos de 1960, 1970 e 2010 com 0 mesmo recorte de
zero a trés anos.
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Os dados acima nos dao pistas sobre um nicho de mercado potencialmente
poderoso nos anos 1960 e 1970: a primeirissima infancia. Pouco explorada pela
midia e pela publicidade até os anos 1960, essa fatia representava aproximadamente
16% da populacdo na época e era a porta de entrada para 0 mundo do consumo.
Recém-nascidos e bebés* ja sdo parte do sistema de consumo, dentro e fora do
mundo dos anuncios, sendo desde cedo educados segundo as mentalidades da
sociedade capitalista. A vantagem desse grupo consumidor é que ele vem,
obrigatoriamente, acompanhado de outros consumidores: seus pais, méaes e
cuidadores, agentes do consumo em nome das criangcas, mas também em seu
proprio nome, ampliando ainda mais as oportunidades publicitérias. Por isso, faz
sentido, para os estudos culturalistas sobre consumo, mapear quantitativamente a
primeirissima infancia.

O aumento significativo da presenca de criangas entre zero e quatro anos
nas areas urbanas e, consequentemente, de suas familias é outro fator de destaque
nos dados levantados, pois justifica investimentos editoriais como o da Bloch
Editores S.A. com o lancamento de Pais & Filhos. A revista tinha dindmica de
circulacédo e distribuicdo majoritariamente urbana e foco em resultado comercial.
Podemos entdo supor que havia intencdo de fisgar esse novo publico consumidor
das cidades formado por jovens familias avidas por adquirir produtos e adotar novos
comportamentos.

Essa gramatica dos gostos, que opera no nivel da representacdo simbdlica
da familia moderna e da infancia, é combustivel para as narrativas publicitarias, que
se valem da ideia de novidade para operar em prol da sustentacdo do modelo
capitalista da sociedade de consumo. E interessante notar que, em 2010, a queda
brusca na quantidade percentual de criangas na faixa etaria de zero a quatro anos,
resultado da queda de natalidade no pais, coincide com o fim da circulagdo de Pais
& Filhos no modelo impresso, podendo suscitar ponderagcdes sobre uma possivel
perda de relevancia desse nicho parental para a publicidade e, consequentemente,

para o mercado editorial segmentado.

41 Até os trés anos, as criangas sdo consideradas bebés pela Medicina e para fins de politicas publicas.
Fonte: Organizacdo Mundial de Saide (OMS) e Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA).



2. Historia Cultural das revistas voltadas para a familia

Pais & Filhos néo foi uma iniciativa isolada no mundo na década de 1960.
A revista seguia uma tendéncia internacional de publicacGes também dedicadas a
temética da familia nos Estados Unidos, na Franca e na Alemanha. Ainda que
houvesse, como aponta a antropéloga Maria Celeste Mira (1997), preocupacdo na
imprensa dos anos 1960 e 1970 em produzir um periodico que refletisse a
identidade nacional e, neste caso, falasse da familia brasileira, os modelos
estrangeiros serviram de inspiracdo e, em alguns casos, se tornaram fontes de
importantes parcerias de conteudo.

Uma delas foi com o grupo aleméo de comunicagdo Gruner+Jahr (G+J), que
editava a conceituada Eltern (que significa “pais”, em alemao), referéncia em salde
e educacdo infantis. A parceria dava exclusividade a Bloch Editores no uso de
textos, fotos, desenhos e pesquisas, entre outros contetdos da Eltern, em territorio
brasileiro. Na ocasido de seu lancamento, em outubro de 1966, dois anos antes da
criacdo de Pais & Filhos, a Eltern trazia em sua capa o seguinte slogan: ,,Die
Zeitschrift fur schonsten Jahre des Lebens®, traduzido como “a revista para os mais
belos anos de vida” (Rosenkranz apud Santos, 2019, p. 14). Em 2016, por ocasido
da celebracdo dos 50 anos de Eltern, o site da revista resgatou matérias que
marcaram sua trajetoria, evidenciando a semelhanca tematica e a sincronia temporal
entre Eltern e Pais & Filhos. Temas como contracepcao, parto, educacéo dos filhos,
influéncia das midias no comportamento infantil, mudancas nas vivéncias de
paternidade e até mesmo a escolha do sexo do bebé& mostram que o periddico aleméo
foi constante fonte de inspiracdo para o projeto brasileiro da Bloch, ajudando na
construgédo de novos discursos sobre infancia e familia em nossa sociedade.

Outra referéncia estrangeira para Pais & Filhos foi a norte-americana
Parents, que derivou de uma iniciativa anterior promovida pela Fundagdo Laura
Spelman Rockefeller Memorial (LSRM). A instituicdo investiu em pesquisas
cientificas sobre a infancia e, como forma de ampliar o acesso do publico aos dados
e descobertas, subsidiou, em 1926, um periodico chamado Children, a Magazine
for Parents. Em 1929, a publicacdo passou a ser denominada The Parents
Magazine, uma versdo mais ampliada do titulo atual, Parents. J4 em 1928, o slogan

da Children era: “[...] jovens modernos precisam de pais modernos”, o que se
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assemelha, 40 anos depois, ao primeiro slogan de Pais & Filhos, “a revista mensal
da familia moderna”. Nos anos 1930 ¢ 1940, Parents foi aclamada como o periddico
educacional mais popular no mundo, sendo a Unica revista comercial cuja
circulacdo se manteve forte durante o periodo ap6s a Segunda Guerra (Schlossman
apud Santos, 2019, p. 15). Parents €, portanto, uma das publica¢cdes mais antigas
do mundo, servindo também de inspiracdo para Pais & Filhos, com a qual
estabeleceu parcerias ao longo de sua trajetoria editorial.

Na Franca, outras duas revistas merecem destaque no segmento parental:
Enfants Magazine e a versdo francesa de Parents, ambas em circulagdo até os dias
de hoje. Em comum com a Pais & Filhos, a Eltern e a Parents norte-americana, as
duas publicac@es francesas tinham, desde o inicio, a intencdo de ser uma revista
familiar que discute os problemas da educacéo, trazendo ensinamentos concretos e
informacdes Uteis aos pais, baseando-se em experiéncias cotidianas e rompendo
com o “autoritarismo de anteontem e a permissividade de ontem” (Santos, p. 17).
A Parents francesa foi langada em maio de 1969, com o subtitulo « le magazine des
plus belles années de la vie », cuja traducdo remete a frase veiculada na capa da
revista alem& Eltern, “a revista dos mais belos anos da vida” (p. 17-18). A
publicacédo francesa segue, portanto, a mesma linha das revistas langcadas no mesmo
periodo na Alemanha, nos Estados Unidos e no Brasil, evidenciando uma unidade
transnacional no discurso simbolico sobre familia e infancia, e validando a
relevancia de Pais & Filhos como objeto de estudo para uma analise das
representacdes simbolicas sobre infancia e familia na publicidade.

2.1. As origens da imprensa parental no Brasil: do século XIX, com A
Mai de Familia, ao século XX, com Pais & Filhos

No Brasil, Pais & Filhos ndo foi a primeira publicacdo voltada para
tematicas parentais, apesar de ter se tornado historicamente uma das mais
importantes. Entre 1879 e 1888, por exemplo, foi publicado no Rio de Janeiro o
periddico A Mai de Familia — Jornal Scientifico, Litterario e Illustrado, produzido
pelo médico Carlos Costa. Nele, veiculavam-se matérias de cunho ético-normativo
nas quais a aparente centralidade da crianca era acionada para permitir a emergéncia

da atuacdo materna da mulher (Giacomini, 1985). O contexto era pré-abolicdo da
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escravatura formal no pais. A Méi de Familia trazia como subtitulo “educagio da
infancia, hygiene da familia”. No editorial do primeiro nimero, o editor (que
assinava como redactor principal), Dr. Carlos Costa, destacava como missao alertar
as médes de diferentes classes sociais para a responsabilidade com as futuras
geracOes que, segundo ele, sdo parte fundamental para o progresso da sociedade e

do pais:

E de muita e muita urgéncia que seriamente se pense em animar-se o
desenvolvimento physico das criancas, isto é, do futuro cidaddo. [...] Um paiz tdo
novVo como 0 nosso, que se diz tdo adiantado materialmente, esta entretanto em
uma perigosa marcha para a decadéncia physica dos homens. [...] As mulheres em
nosso paiz nao cumprem tanto quanto deveriam os sagrados deveres de maes...

Umas por vaidade, outras por pobreza e finalmente muitas por desculpada

ignorancia ndo cumprem sua missao sublime, a Unica que lhes foi confiada, a da

Maternidade! [...] E partindo desta ideia que aparece hoje o jornal: A Mée de

Familia*? dedicado as dignas senhoras, que sendo ja ou devendo ser maes de familia

bem devem compreender o sublime encargo que Ihes é confiado.

(Costa, 1879a, p. 2)

O periddico destacava a importancia da ciéncia médica, detalhada como
hygiene e educacdo physica das criancas, nessa missao de informar e orientar as
mulheres para cumprirem seu papel social diante das mudancas em curso na
sociedade do final do século XIX. Em seu primeiro niumero, por exemplo, matéria
assinada pelo médico Dr. K. Vinelli (1879) apresentava a creche como uma
experiéncia francesa bem-sucedida no cuidado infantil que, em breve, teria contexto
social para chegar ao Brasil. Segundo ele, conquistas abolicionistas recentes e
outras por vir criariam novas necessidades para as mées antes escravizadas que
passariam a fazer parte da forca de trabalho livre, precisando de lugares onde deixar
seus filhos durante o dia. Em outro artigo, o periddico exaltava a medicina como
unica fonte confidvel de informagdes e cuidados, atacando o trabalho de
curandeiros, “charlatdes ambulantes, que poderao ser ou ja ter sido causa de muitas
desgragas” (Costa, 1879b, p. 6). Ainda assim, a publicacdo trazia também uma
sessdo chamada Pharmacia Domestica, assinada pelo farmacéutico Mello Oliveira.
No primeiro nimero, era ensinada uma receita caseira de purgativo para uso nas

criangas (Oliveira, 1879).

42 As diferentes grafias do nome do periddico refletem as formas como aparecem no proprio jornal.
No titulo do jornal, aparece a forma Mai, enquanto no corpo do texto do editorial verificamos a
forma “mae”. Optamos por manter as grafias encontradas no original nos diferentes momentos.
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Figura 3 Figura 4

Capa e pagina 1 da primeira edicdo de A Mai de Familia — Jornal Scientifico, Litterario e
Ilustrado, publicado em janeiro de 1879. Fonte: Hemeroteca Digital da Fundag&o Biblioteca
Nacional (FNB). Disponivel em: <http://memoria.bn.br/pdf/341703/per341703 1879 00001.pdf>.
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Figura 5 Figura 6

Paginas 5 e 8 da primeira edi¢do de A Mai de Familia — Jornal Scientifico, Litterario e
Ilustrado, publicado em janeiro de 1879. Fonte: Hemeroteca Digital da Fundag&o Biblioteca
Nacional (FNB). Disponivel em: <http://memoria.bn.br/pdf/341703/per341703 1879 00001.pdf>.
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Outro periddico, porem com tematica doméstica mais ampla, pode ser
encontrado no acervo digital da Fundacdo Biblioteca Nacional (FBN). Trata-se de
Vida Doméstica, revista ilustrada mensal (e, posteriormente, quinzenal e semanal)
lancada em marco de 1920 pela firma Jesus & Jarque. Vida Domeéstica circulou até
1963 e teve evolugdes em seu conteudo, refletindo as mudangas na sociedade
(Santos, 2011). No editorial do primeiro nimero, o texto (sem assinatura) define
seu campo de atuagdo: “A Vida Doméstica tratard pois com todo carinho, 0s
assumptos que se relacionam com a vida do lar...” (Apresentacao, 1920, p. 5). Nao
hd mencdo a familia, mas sim a “acontecimentos uteis sobre a natureza”, com
destaque para contetdos relacionados a avicultura, aos animais domeésticos e a
agricultura, sinalizando como, na sociedade da época, ainda coexistiam aspectos
rurais e urbanos. Com o tempo, a revista foi se aproximando mais de uma
publicacdo voltada ao publico feminino como conhecemos, com tematicas
domesticas acerca de cuidados dos filhos, casamento, moda, além de consumo de
bens como joias, 6culos, carros de bebé etc. Uma das caracteristicas marcantes
dessa revista ilustrada, desde seu lancamento, foi a forte presenca de andincios em
suas paginas (Santos, 2011; 2019).

T photographicos os mais variados com perfeigao,
pontualidade e a pregos modicos, executam-se no atelier
da VIDA DOMESTICA
Avenida Rio Branco, 110 — 4’ andar !
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Capa e pagina 4 (com expediente e antncios) da primeira edi¢do de Vida Doméstica,
publicada em marco de 1920. Fonte: Hemeroteca Digital da Fundacéo Biblioteca Nacional (FNB).
Disponivel em: <http://memoria.bn.br/pdf/830305/per830305_1920 00001.pdf>.
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Pagina 5 (com editorial/apresentacdo da revista) e pagina 20 (toda dedicada a anincios)
da primeira edi¢do de Vida Doméstica, publicada em mar¢o de 1920. Fonte: Hemeroteca Digital

da Fundag&o Biblioteca Nacional (FNB). Disponivel em:

<http://memoria.bn.br/pdf/830305/per830305 1920 00001.pdf>.

Na tabela 3, abaixo, temos um retrato do segmento direcionado a familia e

a maternidade na imprensa nacional, a partir de pesquisa na base de dados da FBN.

A tabela original, publicada no artigo de Santos (2019), acrescentamos os dois

periddicos citados acima.

Tabela 3

Publicac@es brasileiras dirigidas as familias catalogadas na FBN

(a

Titulo Ano | Publica¢ | Cidade Editora Notas
ao
A Mai de Familia | 1879 | mensal sir sir FBN possui exemplares
de 1879-1888
Vida Doméstica | 1920 | mensal, | Rio de | Jesus & | FBN possui exemplares de
quinzena | Janeiro Jarque 1920-1962
| e
semanal
Crianca: Revista | 1937 | s/r Rio de | sir s/r — Sem referéncia FBN
Para os Pais Janeiro
Pais & Filhos 1968 | mensal Rio de | Bloch (até [ FBN possui exemplares
Janeiro 2001) /| de 1969-2001; 2003-
Manchete | 2010
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partir de
2003)
Claudia Nossos 1979 | bimestral | S&o Paulo Abril FBN possui exemplares
Filhos de 1980-1982
Pais Modernos 1981 | mensal Rio de | Vecchi FBN possui exemplares
Janeiro de 1981
Bebé a Bordo 1985 | s/r Rio de | sir s/r — Sem referéncia FBN
Janeiro
Crescer em 1993 | mensal S&o Paulo Globo FBN possui exemplares de
Familia 1993-2016
Meu Nené 1998 | mensal S&o Paulo Simbolo | FBN possui exemplares de
1998-2001
Seu Filho e Vocé | 2001 | mensal Rio de | Ked. FBN possui exemplares de
Janeiro 2001-2005
Anuario Bebé & | 2006 | anual Sao Paulo On Line | Lancada em 2006 pelo
Filhos Editora Instituto Brasileiro de
Cultura - 1BC
Super Pratica 2006 | s/r S&o Paulo Alto FBN possui exemplares de
Bebé Astral 2007-2008
Supernanny 2006 | s/r Sao Paulo On Line | Criada pelo IBC.
Editora Exemplares disponiveis:
2006-2007
Claudia Filhos 2014 | bimestral | S&o Paulo Abril 2014-2016
Malu Especial: 2014 | sir S&o Paulo Alto FBN possui exemplares de
Filhos Astral 2014
Tip Top | 2014 | trimestra | S&o Paulo Profashio | FBN possui exemplares de
Magazine | nal 2014-2015

Fonte: Santos (2019) e Hemeroteca Digital da FBN.

A tabela acima mostra que Pais & Filhos €, de longe, a publicacdo mais
longeva. Segundo Santos (2019, p. 21), “os dados levantados na FBN sugerem que
Pais & Filhos atuou no mercado de forma predominante até 1979, quando a Editora
Abril langou Claudia Filhos”. Em 2003, apos faléncia do grupo Bloch, a revista foi
arrematada junto com outros titulos como Manchete, Ele Ela e Fatos & Fotos pelo
empresario Marcos Dvoskin, ex-diretor geral da Editora Globo (Dvoskin, 2018).
Passando a ser publicada pela entdo recém-fundada Editora Manchete, a revista foi

a primeira do segmento de maternidade a lancar um site, em 2004, e atualmente
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segue sendo produzida no formato on-line, dentro do portal UOL*, Ja a segunda
revista historicamente mais relevante, ainda segundo a tabela 3, seria Crescer em
Familia, que foi lancada pela Editora Globo em 1993 e mantém circulagdo impressa
até hoje com o nome reduzido Crescer. A partir dos relatorios de auditorias
fornecidos pelo Instituto de Verificagcdo de Circulagdo (IVC), Crescer se tornou a
principal concorrente de Pais & Filhos. A titulo de ilustragdo, em 2015, Crescer
ocupava 0 primeiro lugar nas vendas do setor “bebé”, com aproximadamente
50.000 exemplares, contra cerca de 15.000 de Pais & Filhos (Santos, 2019). Mas
esse cenario de concorréncia direta ndo existia no final da década de 1960 e inicio
dos anos 1970. Desta forma, se mantém a relevancia de Pais & Filhos para a anélise

proposta nesta dissertagéo.

2.2. Aimprensa no século XX e a segmentacédo das revistas

O século XX foi um periodo de enormes transformagdes no cenario do
jornalismo impresso. Ainda que a imprensa tenha se instalado no Brasil em 1808
com a chegada da Corte de Dom Jodo ao pais, foi ao longo do século XX que a
questdo tecnoldgica se tornou elemento preponderante para mudancgas sistematicas
na producdo, na veiculacdo e na recepcdo de informacdes escritas ou imagéticas.
Essas transformacdes levaram também a construcdo de valores, premissas e
imaginarios que permanecem Vivos ainda hoje no jornalismo brasileiro (Barbosa,
2007).

Boa parte desse imaginario mitico acerca da profissdo de jornalista, do
compromisso na busca da “verdade” e da importancia dos veiculos de imprensa
como sentinelas da sociedade foi consolidada na segunda metade do século XX.
Nos anos 1950, o slogan do Governo Juscelino Kubitschek “50 anos em 5 era
simbolo de uma ideia de modernizacéo acelerada que ia além da politica, resumindo
também o processo desenvolvimentista que tomou conta das redacbes dos
principais jornais diarios do Rio de Janeiro. Como escreveu Marialva Barbosa no
livro Histéria Cultural da Imprensa: Brasil, 1900-2000, esse processo se

intensificou em meados do seculo XX, mas ndo comegou nesse momento:

4 Mais informagGes em: <https://paisefilhos.uol.com.br/>.
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Na verdade, todo o processo de modernizacdo do jornalismo da década de 1950
sedimentou uma série de mudancas que j& vinham sendo implementadas desde a
primeira década do século e que encontra na conjuntura histérica dos anos 1950
eco favoravel ao discurso da neutralidade. Na década seguinte, as condictes
politicas brasileiras — 0 Golpe de 1964 e a censura a imprensa — consolidariam de
vez o processo de transformagéo do jornalismo carioca. (p. 150)

Ao fazer uma historiografia cultural da imprensa brasileira, Barbosa (2007)
opta por um recorte espacial, analisando alguns periodicos diarios — os considerados
mais relevantes por tiragem e/ou penetracdo social e politica — produzidos e
publicados na cidade do Rio de Janeiro, que, até o inicio de 1960, era capital do
pais**. A chamada “nova imprensa brasileira”, como ficou conhecida, trabalhava
padrdes editoriais e redacionais focados na objetividade da noticia, inspirados no
jornalismo norte-americano. Foi somente na década de 1950 que as ideias de
neutralidade e imparcialidade se formalizaram (por meio de manuais de redacao) e
passaram a reger e a guiar como regra basica a pratica profissional dos jornalistas
(Ribeiro, 2000, p. 29). Esse “espirito do tempo” dos anos JK, em que
desenvolvimentismo e modernizacdo eram palavras de ordem, foram conjuntura
historica favoravel para a consolidacdo de transformacdes editoriais que vinham
sendo experimentadas e gestadas desde o inicio do século, ndo apenas no jornalismo
diario, mas também no segmento de revistas. Segundo a jornalista e historiadora
Ana Paula Goulart Ribeiro (2000), longe de representar ruptura, a reforma do
jornalismo nos anos 1950 foi resultado de um processo cumulativo que incorporou
experiéncias desenvolvidas ao longo de décadas, desde o inicio do século XX.
Portanto, se naquele momento havia inovacGes e rupturas, havia também
permanéncias e continuidades.

Tratava-se, na fala dos jornalistas da época, de uma mudanca fundamental
e inevitavel, considerando-se os novos aparelhos tecnoldgicos e 0s recursos
audiovisuais que surgiam em cena. Os filmes em preto e branco nacionais
produzidos pelos estidios Atlantida, por exemplo, entre 0s anos de 1941 e 1962,
foram a senha de entrada de uma revolugédo audiovisual que teve na televisdo, nos

anos 1960, seu personagem principal (Barbosa, 2007, p. 19). Esse momento no

4 Em seu livro, Marialva Barbosa (2007) assume que, ao fazer escolhas e deixar de lado outros
periodicos, do Rio de Janeiro e de outras cidades do Brasil, apresenta um trabalho que ndo nega a
subjetividade do pesquisador nem pretende dar conta de todas as multiplicidades de aspectos que
envolvem a questdo histérica do jornalismo impresso.
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jornalismo brasileiro foi marcado por jovens homens da imprensa, considerados
inovadores e visionarios. Um deles foi Alberto Dines, diretor de redacdo do lendério
Jornal do Brasil de 1962 a 1973, periodo de importantes transformacdes na parte
gréfica, na forma de trabalho e na divisdo do conteido desse jornal, que passou a

ser organizado por editorias. Segundo o préprio Dines conta:

Em 1965, no dia em que a TV Globo foi ao ar, fiz um memorando de umas quatro
ou cinco péginas, para todas as chefias, dizendo assim: Hoje comeca uma fase
diferente do jornalismo. (...) Sugeri entédo tudo aquilo que eu tinha pensado nos
Estados Unidos: um jornal mais qualitativo, mais referencial, mais organizado —
porque era muito comum vocé ver um assunto aqui, e 0 mesmo assunto estar 14 na
pagina de esporte, digamos — um jornal quase revista. (...) N6s iriamos vender
um jornal mais qualificado. (Dines apud Abreu et al., 2003, p. 91, grifo nosso)

O mercado editorial brasileiro como um todo também passava por profunda
transformacéo, resultado ndo s6 da modernizacdo de seus parques graficos, como
também desse processo de qualificacdo resultante de maior segmentacdo. Os
leitores passaram a ver nas bancas, a partir dos anos 1960 — lado a lado com os
jornais diarios e as tradicionais revistas para toda a familia e para todos 0s gostos —
, hovos titulos que focavam em tematicas especificas. Pais & Filhos, lancada em
1968 pela Bloch Editores S.A., e outras publicacdes ao longo das décadas de 1950,
1960 e 1970 vieram na esteira dessas mudancas que refletiam aspectos sociais,
politicos e econdmicos do periodo no Brasil (Santos, 2019; Ribeiro, 2000).

O contexto no qual surgiu a revista Pais & Filhos, no final dos anos 1960,
é importante para a construcao de um entendimento acerca de seu papel como farol
e espelho da sociedade na época. A revista nasceu nos “anos de chumbo”, periodo
da Ditadura Militar inaugurado com o Golpe de 1964 e intensificado, trés meses
apos o lancamento da revista, com a publicacdo do ato institucional nimero 5, em
13 de dezembro de 1968. O Al-5 foi um decreto do governo de Artur da Costa e
Silva que fechou o Congresso Nacional e ampliou a repressdo por meio do uso de
tortura e da supressdo de direitos individuais. Para a imprensa da época, foi um
momento também de forte censura politica, o que resultou, na pratica, em uma
espécie de autocensura preventiva nas redagdes, como identificado por Barbosa
(2007). Com isso, assuntos cotidianos, comportamentais e, principalmente,
econdmicos acabaram ganhando protagonismo nas paginas dos jornais e nas
teméticas abordadas pelas revistas. Paulo Branco — que comegou a atuar no
jornalismo diéario em 1968 na Tribuna da Imprensa e passou, depois, por diferentes
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veiculos como O Globo e TV Bandeirantes — contou, em depoimento ao CPDOC
da Assembleia Legislativa do Estado do Rio de Janeiro:

Depois, quando fui trabalhar no Globo, a politica — é uma coisa curiosa — ficava l&
pela 13% 15% pagina. As paginas 2 e 3 vinham com noticias da Cedae,
engarrafamento de transito. Foi uma época que marcou o sepultamento da politica.
Era mais importante o engarrafamento do que uma matéria de dmbito nacional,
uma medida do presidente da Republica, um discurso no Congresso. As medidas
econbmicas nao, essas eram sempre muito divulgadas, muito badaladas. A
economia tinha um peso muito significativo naquela época. (Branco apud Barbosa,
2007, p. 175).

De 1967 a 1973, o Brasil alcangou taxas médias de crescimento muito
elevadas que decorreram de uma conjuntura econémica internacional favoravel,
com crédito extenso e farto aos paises considerados “em desenvolvimento”. Esse
periodo — e, por vezes, de forma mais restrita, 0s anos 1968-1973 — passou a ser
conhecido como o do “milagre econdmico brasileiro”, uma terminologia
anteriormente aplicada a fases de rapido crescimento econdmico no Japdo e em
outros paises. O milagre econdmico propagandeado pelos governos militares e
capitalizado pelo entdo Ministro da Fazenda Antonio Delfim Netto era fruto de
grande expansdo de crédito interno, forte investimento na centralidade do Estado,
incentivos as grandes empresas privadas multinacionais — que encontravam no
Brasil terreno propicio para se instalarem e crescerem sob a tutela dos militares — e
outras medidas que resultaram num crescimento de 10% ao ano no periodo e um
aumento de 14% no produto interno bruto do pais (Nogueira, 2019; Sanz e
Mendonca, 2017). O crescimento da producdo industrial foi acompanhado da
abertura de novos postos de emprego, que impulsionaram o consumo — apesar do
arrocho nos salarios — e, consequentemente, ampliaram as possibilidades para o
mercado publicitario. A narrativa do mundo dos anuncios, como grande “elo” que
atribui significados entre a producdo impessoal e o consumo, contribuiu para a
legitimac&o e a consolidacdo do status mais alto do publicitario brasileiro a partir
de meados da década de 1960, com a maior expansdo dos meios de comunicacao,
das agéncias, o incremento de tecnologias e o reconhecimento internacional (Aucar
e Rocha, 2016).

O incentivo também a modernizacgao dos parques industriais gréaficos inseriu
os veiculos de midia brasileiros como beneficiarios dessa euforia econdmica forjada

pelos militares. O processo de profissionalizacdo do jornalismo e a ampliacéo das
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possibilidades de impressdo fortaleceram o mercado da publicidade, que, agora,
podia planejar anincios em cores, com boas qualidades de impressdo, nas paginas
das novas revistas, como foi o0 caso da Manchete, nascida em 26 de abril de 1952
(Aucar e Rocha, 2016). O investimento na fotografia foi um dos grandes trunfos da
revista, que se tornou uma referéncia de comportamento e estilo para os brasileiros.
Pais & Filhos surgiu, portanto, nesse cenario comercialmente aquecido e
politicamente repressivo, tendo como foco declarado, como se V€ na noticia acerca

do lancamento da revista, a performance publicitaria.

Os editores Bloch prestam um grande servigo ao pais com o langamento da revista

Pais & Filhos, cujo nimero O foi apresentado a classe publicitaria durante um

coquetel na nova sede da Manchete, semana passada, e esta sendo distribuido a

imprensa. Programada para circular mensalmente, a nova revista, que € dirigida

por José Itamar de Freitas, pretende criar condi¢des para um melhor entrosamento

da familia moderna, abrindo caminho para facilitar a comunicagdo entre pais e

filhos. A categoria internacional das produgdes graficas dos Bloch, Pais & Filhos

acrescenta o excelente contedo do material selecionado (Jornal do Brasil apud

Santos, 2019, p. 3).

A matéria publicada no Jornal do Brasil a época do coquetel de langcamento
de Pais & Filhos indica que a empreitada foi apresentada primeiro a “classe
publicitaria”, num claro viés comercial que reforca a relacdo de interdependéncia
entre veiculos de midia e agéncias de publicidade, conforme nos sugere Rocha
(2012). Para conquistar os anunciantes, de um lado, se destacava a qualidade no
conteddo, chancelada pela direcdo de um jornalista de renome, José Itamar de
Freitas, ganhador do prestigiado Prémio Esso*® em 1965 como colaborador de outra
revista do grupo Bloch, a Fatos e Fotos. Do outro lado, a qualidade grafica de
padrdo internacional aparecia como chamariz e indicava que o novo titulo pretendia
seguir 0 mesmo caminho bem-sucedido junto aos anunciantes de outra revista de
grande repercussdo do portfolio da Bloch Editores, a Manchete. Aliado a isso,
estava um conceito considerado inovador, em linha com comportamentos de
vanguarda na sociedade. Ao deixar clara sua missdo de melhorar o “entrosamento

da familia moderna”, a revista Pais & Filhos reivindicava o espago de educar

homens e mulheres e orienta-los diante das muitas mudangas em curso nos anos

4 O Prémio Esso de Jornalismo era a mais importante distingdo conferida a profissionais de
imprensa no Brasil. Patrocinado pela multinacional de petréleo e gas norte-americana ExxonMobil,
foi concedido anualmente, ao longo de 60 anos, ininterruptamente, a jornalistas e veiculos de
comunicagdo que se destacassem com reportagens e outros trabalhos de midia ao longo do ano. Sua
ultima edicéo ocorreu em 2015 (Rodrigues, 2015; Agéncia..., 2016).



71

1960 e 1970 no que tange as relagdes entre os géneros. Uma dessas mudancas foi o
surgimento da pilula anticoncepcional, que revolucionou a relacdo das mulheres
com 0 sexo e a reproducéo.

Foi possivel perceber, por meio da analise de matérias de jornais como O
Globo e de revistas semanais como Manchete e O Cruzeiro, os discursos iniciais na
imprensa em torno do surgimento da pilula anticoncepcional, em 1960. Num
primeiro momento, antes mesmo do inicio da comercializacdo, a discussao foi
situada na esfera publica com discursos médicos e governamentais voltados para o
problema econémico da superpopulacdo no mundo. Desta forma, a pilula era
apresentada na grande imprensa ndo como uma novidade médico-mercadologica
capaz de revolucionar a relagdo da mulher com sua prépria sexualidade e provocar
mudancas em seu papel na sociedade, mas sim como um aparato de controle da
natalidade com fins politicos e econdmicos. “O crescimento vertiginoso da
populacdo mundial poderd ser atenuado por meio de uma simples pilula”,
anunciava, por exemplo, a coluna “O leitor em dia com a ciéncia”, publicada em O
Globo no dia 20 de abril de 1959, um ano e quatro meses antes do inicio da
comercializacdo, nos Estados Unidos, da primeira pilula anticoncepcional do
mundo, a Enovid-10. Ainda no final da década de 1950, outras noticias em veiculos
impressos davam conta da possivel novidade, sempre colocada no contexto da
urgéncia de acOes de controle da natalidade. Em 23 de maio de 1959, a revista
Manchete publicou nota citando que “cientistas americanos preparam uma pilula
anticoncepcional capaz de provocar esterilidade temporaria” (Cientistas..., 1959, p.
65). Segundo o texto, a novidade, que tinha o objetivo de “combater o problema da
superpopulacdo do globo, s estaria disponivel em 20 anos”, mostrando o quanto o
assunto chegava na imprensa cercado de mitos e desinformacao. Em 27 de outubro
de 1962*", por exemplo, o jornalista Peter Bloxham, em matéria exclusiva para o
jornal O Globo, perguntava no titulo: “Podera uma pilula salvar a humanidade?”.
O texto j& comecava de forma polémica sinalizando que as futuras gera¢des nédo
poderdo escolher quantos filhos terdo, sendo inevitavel o controle governamental

dessa decisdo a principio privada. “Ou isso, ou a fome”, sentenciava ele. E, diante

4 A imagem da matéria esta disponivel na secdo Anexo desta dissertacio. Essa coluna foi publicada
na pagina 4 da editoria Geral e tinha como fonte o servico de noticias Science Service', dedicado a
popularizar e disseminar o conhecimento cientifico, segundo o site da biblioteca norte-americana do
Smithsonian Institute. Mais informagdes em: <https://www.si.edu/spotlight/science-service>.

47 A imagem da matéria esta disponivel na secdo Anexo desta dissertacéo.
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da complexidade pratica de se ampliar a oferta de alimentos, concluia o jornalista,
“a possibilidade que nos resta €, naturalmente. .. a pilula”.

No Brasil, onde a pilula Enovid-10 comecou a ser comercializada em 1962,
a contracepcao ndo era assunto ensinado nas faculdades de medicina. Segundo a
historiadora Joana Maria Pedro (2003), jornais e revistas voltados para o publico
feminino publicaram alguns artigos ao longo da década de 1960 informando as
potencialidades do novo contraceptivo, porém muito da divulgacdo sobre o
medicamento foi realizada por representantes comerciais que atuavam diretamente
nos consultérios. Foi s a partir de 1966 que as revistas médicas brasileiras
comecaram a difundir, para ginecologistas e obstetras, as pesquisas e estudos ja
realizados por pesquisadores daqui e de fora do pais, assim como anuncios de
anovulatérios (ver secdo pos-textual “Anexos”). Em paralelo, sociedades civis
internacionais como a IPPF (International Planned Parenthood Federation?®)
financiaram, a partir de 1965, iniciativas locais como a BEMFAM — Sociedade
Civil Bem-Estar Familiar no Brasil, que prestava informacdes e fornecia
anticoncepcionais de forma gratuita para a popula¢do mais pobre. As mulheres de
camadas médias brasileiras, por sua vez, ndo demoraram a ser impactadas pelo boca
a boca acerca do medicamento, sendo as principais responsaveis pelo crescimento
acelerado no consumo da novidade. Em 1970, por exemplo, ja eram 6,8 milhdes de
cartelas de pilulas anticoncepcionais vendidas por ano no pais (Pedro, 2003).

Eram muitos os exemplos na imprensa de como a sociedade dos anos 1960
tentava lidar com o paradoxo feminino que se apresentava gracgas a inovagdes no
ambito médico e revolugdes libertarias na esfera privada, tudo em meio a um
cenario politico e religioso conservador e repressor. A0 mesmo tempo que as
mulheres podiam, com a pilula, controlar quando, como e se queriam ter filhos,
havia um debate publico moral, capitaneado pela Igreja Catdlica em todo o mundo,
que contestava essas transformacdes e reforcava o papel social estabelecido até
entdo para a mulher, empurrando-a para a maternidade compulsoria®®. Para as

mulheres que viviam em paises nos quais a cidadania era mais respeitada, como na

4 |PPF — International Planned Parenthood Federation: em portugués, Federacéo Internacional de
Planejamento Familiar.

49 S&o inimeras as matérias e noticias no jornal O Globo, na década de 1960, referentes a criticas de
lideres da Igreja Catolica ao uso da pilula anticoncepcional. Para um dos exemplos, ver Acervo
Digital O Globo (20 de setembro de 1965, Matutina, Geral, p. 6), que citava a aguardada posic¢éo do
Papa Paulo VI sobre o assunto. A imagem da matéria esta disponivel na se¢do Anexos.
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Franca, o periodo que se iniciou em 1960 apresentou repercussdes e mudangas que
provocaram intensas transformacdes nas relagdes de género. Segundo Pedro (2003),
uma parcela dessas transformacdes teve como pano de fundo a disponibilidade dos
contraceptivos modernos, que separaram, de forma mais eficiente do que em
qualquer outro periodo da histdria, a sexualidade da reproducdo. No Brasil, as
discussOes sobre contracep¢do ocorreram no contexto da ditadura militar e de sua
repressdo a movimentos de esquerda radical, resumindo a questdo, no ambito
oficial, a “preocupacao com a expansao da populagao pobre e também com o perigo
subversivo que esta pobreza poderia trazer” (p. 244).

Nao podemos deixar de considerar o “papel da imprensa como institui¢ao
de controle social, servindo a propria estrutura de poder e agindo como veiculo de
manutengdo da ordem vigente” (Barbosa, 2007, p. 17). As matérias citadas acima,
exemplos da narrativa hegemonica na imprensa nacional sobre os primeiros anos
de comercializagdo da pilula no mundo e no Brasil, refletem o contexto politico,
econdmico e social da época e nos ajudam a perceber algumas das bases sobre as
quais se estabeleceu uma das publicacGes mais importantes e longevas da Bloch
Editores, destinada a essas novas familias gestadas no seio de uma sociedade em

ebuligéo.

2.3. A histéria de Pais & Filhos e a “familia moderna”

Seguindo uma tradicdo na imprensa brasileira, em que grandes grupos de
midia e importantes veiculos sdo comumente associados e dependentes das figuras
miticas que os lideram (Barbosa, 2007), a histéria da revista Pais & Filhos e sua
relevancia no cenario editorial brasileiro ndo podem ser contadas sem um olhar
critico para a trajetéria de Adolpho Bloch, nome a frente da Bloch Editores S.A..
Adolpho era um dos filhos de Joseph Bloch, ucraniano que emigrou com a familia
em 1921 por conta da instabilidade politica em sua terra natal e da crescente
perseguicao aos judeus. Ao chegar ao Rio de Janeiro, no inicio de 1922, Joseph se
instalou na zona norte da cidade, onde montou uma pequena gréafica, a Joseph Bloch
& Filhos, que imprimia bilhetes de loteria e talGes de jogo do bicho. Adolpho
trabalhava com o pai e foi uma de suas iniciativas comerciais, a impressao de papel

de seda especial para embalar laranjas para exportagdo, que impulsionou o negécio
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(Bloch, n. d.). Apds a morte do patriarca da familia, a grafica ficou sob o0 comando
de Adolpho e seus irméos Arnaldo e Boris. Anos depois, os trés ficariam conhecidos
na imprensa brasileira como os Irméos Karamabloch, numa referéncia do escritor
Otto Lara Resende aos atormentados Karamézov do classico livro de Fiodor
Dostoiévski®°.

A década de 1950 foi muito importante para 0s novos passos da empresa.
Em 1951, um decreto de Getulio Vargas permitiu que graficas e editoras
importassem maquinas com subsidios e sem taxas alfandegarias, levando Adolpho
a compra de rotativas “[...] que possibilitaram que seu parque industrial trabalhasse
com folga de trés dias” (Bloch apud Santos, 2019, p. 4). Nesse periodo, a entdo
gréfica ja imprimia titulos de outras empresas, como gibis do grupo de Roberto
Marinho, que, algum tempo depois, pediu assisténcia aos irmaos Bloch para montar
seu parque de revistas, a Rio Grafica. Os investimentos em maquinarios modernos,
como a rotativa Weindorfer, considerada a primeira impressora offset do Brasil,
levaram Adolpho a almejar um novo mercado, o editorial. O passo ousado se
materializou em 1952 com o lancamento da revista Manchete, um semanario
ilustrado inspirado na famosa Paris Match, publicacdo francesa de atualidades.
Manchete reunia uma equipe de jornalistas e escritores de renome — como Carlos
Drummond de Andrade, Rubem Braga, Sérgio Porto, Otto Lara Resende e
Fernando Sabino — e valorizava a publicacdo de grandes imagens coloridas em suas
capas e paginas. A sequéncia de investimentos ndo cessou e, em 1957, a revista
passou a ser rodada em rotogravura, um tipo de impressao de grande velocidade e
melhor resultado para materiais a cores, o que favoreceu a ampliacdo consideravel
de sua tiragem e a levou ao primeiro lugar no ranking, superando a precursora e

concorrente O Cruzeiro®?, que pertencia a outro nome mitico da imprensa nacional,

50 Os irm&os Karamazov é um romance de Fiodor Dostoiévski, escrito em 1879. E considerada uma
das mais importantes obras das literaturas russa e mundial ou, conforme afirmou Sigmund Freud, “a
maior obra da historia”. Freud considera esse romance, juntamente com Edipo Rei e Hamlet, trés
importantes livros a respeito do embate entre pai e filho (Costa, 2017; Dostoiévski, 2021; Weiss,
2014).

51 A revista ilustrada semanal O Cruzeiro circulou de 1928 a 1975, alcangando niimeros expressivos
de vendas nas décadas de 1940 e 1950 (Santos, 2019). Parte do grupo Diarios Associados, de Assis
Chateaubriand, a revista estabeleceu um novo padrdo gréafico gracas a sua boa impressdo, ao uso de
papel de qualidade superior e ao grande investimento em fotografias. Nas suas paginas, escreviam
grandes nomes do jornalismo nacional e internacional. Como uma revista de variedades, 0 semanario
abordava de tudo um pouco: tratava de assuntos politicos, sociais e econdmicos, sem deixar de lado
efemérides e assuntos de vulto da semana, esportes, moda, celebridades, humor ilustrado, noticiario
internacional, histéria, concursos e promogdes, colunismo social, arte e cultura —além da publicagédo
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Assis Chateaubriand. Esses movimentos modernizantes, em um cenario com cada
vez mais concorréncia, levaram Manchete a ter importante apelo comercial, com
consequente aumento no volume de anuncios em suas paginas (Santos, 2019).
Estava estabelecida a férmula que Bloch levaria para outras revistas do grupo
lancadas a partir da segunda metade da década de 1950, com foco, agora, em
segmentacdo editorial e publicitaria.

As tradicionais relagdes da grande imprensa com o poder, muito bem
detalhadas por Barbosa (2007) em seu livro sobre a histéria cultural da imprensa no
século XX, também foram importantes para a transformacéo da gréafica dos irméos
Bloch em um forte grupo de midia. As relagcdes pessoais de Adolpho com o
presidente Juscelino Kubitschek, de quem era declarado apoiador e amigo, eram
tratadas de forma aberta e clara nas paginas de Manchete e foram fundamentais para
a trajetdria de crescimento tanto da revista quanto da editora. Os bons resultados
iniciais e a posi¢éo de relevancia alcangada por Manchete ndo podem, portanto, ser
considerados fora do contexto politico e econdmico dos anos 1950 e 1960. Na
esteira desse sucesso, vieram as novas publica¢6es do grupo Bloch: a revista Joia,
periddico feminino quinzenal lancado em 1957; Sétimo céu, famosa pelas
fotonovelas e acompanhamento da vida dos artistas, em 1958; e Fatos & Fotos,
sobre as atualidades da semana, em 1961. Nos anos subsequentes, chegaram as
bancas ainda: Pais & Filhos, a revista mensal da familia moderna, em 1968; Desfile,
a revista da mulher brasileira, langcada em 1969 como titulo posterior a revista Joia,
que foi descontinuada; Ele Ela, criada em 1969 para abordar a temética da
sexualidade; e Amiga — TV tudo, lancada em 1970 (Santos, 2019).

A ideia de criar uma revista “inteiramente dedicada a familia” foi de Pedro
Jack Kapeller, sobrinho de Adolpho Bloch e um dos diretores da editora. Lancada
em setembro de 1968, em pleno recrudescimento da ditadura militar, a revista
chegou embalada, de um lado, pela euforia econémica no pais e, de outro, pelas
transformacoes e reflexes nas relaces de género e nos papéis sociais ligados a
parentalidade. Pais & Filhos tinha como proposta editorial discutir aspectos
relacionados a saude, a educacdo e ao comportamento das criangas e de suas

respectivas familias, estabelecendo uma relacéo de confianca com seu publico. Em

de contos e poemas. Para maiores informacBes a respeito da publicagdo, consultar o site da
Biblioteca Nacional: <https://bndigital.bn.gov.br/artigos/o-cruzeiro/>.
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seu artigo que analisa a importancia de Pais & Filhos para a historia da imprensa
educacional no Brasil, a pesquisadora Liana Pereira Borba dos Santos reproduz
texto publicado na edicdo comemorativa pelos dez anos da revista. No trecho, é

destacada a ousadia da editora ao focar na tematica:

A seriedade com que sempre foram tratados este e outros temas fez com que PAIS
& FILHOS se tornasse uma das publicagfes mais importantes da empresa fundada
ha 55 anos por Adolfo Bloch. PAIS & FILHOS é cria de Jaquito — Pedro Jack
Kapeller, um dos nossos diretores. Na época, langar uma publicacdo mensal
inteiramente dedicada a familia foi considerado arrojado demais. Mas reunides se
sucederam, a ideia comecou a tomar forma. Finalmente — faz agora dez anos —
PAIS & FILHOS estava nas bancas. E o leitor brasileiro passou a contar com uma
revista na qual — hoje tem absoluta certeza — pode confiar. (Pais & Filhos apud
Santos, 2019, p. 5)

Pais & Filhos ndo inaugurou no Brasil o jornalismo parental®?, como ja
vimos neste capitulo, mas se tornou uma das principais representantes desse
segmento. Como sugere Santos (2019), a Bloch Editores, ao longo de sua trajetoria,
acumulou, para além dos lucros materiais, também lucros imateriais pertinentes ao
seu papel na difusdo de determinadas representacdes de mundo social aos seus
leitores. Pais & Filhos, como parte dessa historia, teve papel importante na
disseminacdo das novas representacées de familia que sdo resultado de disputas no
campo simbolico entre aspectos sociais mais progressistas — como a revolugao
sexual, a popularizacdo da pilula anticoncepcional e a reivindicacdo feminina por
novos papéis na sociedade — e praticas e narrativas mais tradicionais — como a moral
religiosa e os discursos politicos e econdmicos de cunho conservador e autoritario-
repressor.

Com apenas sete meses, Pais & Filhos ja figurava entre as revistas mais
citadas do Estado da Guanabara (hoje municipio do Rio de Janeiro). Segundo
pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Opinido e Estatistica (IBOPE), no
periodo entre margo e abril de 1969, era grande a variedade de titulos mensais em

circulacdo, conforme a tabela abaixo.

520 termo “imprensa parental” usado aqui ¢ emprestado de Santos (2019, p. 12), que explica, em
seu artigo “Mais que uma revista, um dicionario para os pais ”: a revista Pais & Filhos e a imprensa
transnacional para a familia, que se trata de uma apropriagdo feita de termo francés empregado para
caracterizar as revistas de educacéo familiar.
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Tabela 4
Revistas mensais lidas regularmente pelos entrevistados entre margo/abril 1969, Estado
da Guanabara/RJ
Por sexo (%) Por idade (%)
Titulo
Homens Mulheres | Total 18-29 30-39 +de 40
Realidade 25.0 23.9 245 25.2 21.7 25.7
Claudia 4.4 15.8 8.7 7.0 15.2 10.5
Selecgdes 8.1 51 6.7 4.7 8.7 15.8
Noturno 5.0 6.5 5.7 5.6 4.5 7.9
Pais & Filhos 5.0 6.5 5.7 7.9 - -
Casa e Jardim 51 5.1 4.0 2.8 6.5 7.9
Enciclopédia 5.0 2.2 3.7 35 45 55
Bloch
Sétimo Céu 0.7 5.1 2.7 3.7 - -
luséo 0.7 4.3 2.3 35 - -
Quiatro rodas 5.8 - 2.0 2.8 - -
Jacques Douglas | 1.9 2.2 2.0 1.9 2.2 2.6
A Cigarra 1.9 2.2 2.0 14 45 2.6
Joia - 2.2 1.0 1.8 - -
Destino 0.7 0.7 0.7 0.5 2.2 -
Manequim - 1.4 0.7 0.9 - -
Figurino - 1.4 0.7 0.5 2.2 -
Mecénica 0.7 1.4 0.5 0.5 - -
Popular
Garotas - 0.7 0.5 0.5 - -
Nenhuma 49.4 36.2 43.5 40.2 45.7 57.9
Total 117.9 119.5 118.5 114.6 119.5 159.5

Nota: Totais superiores a 100%, pelas respostas multiplas.
Fonte: Ibope (1969, p. 177).%

53 Tabela retirada, na integra, do artigo “Mais que uma revista, um diciondrio para os pais”: a revista
Pais & Filhos e a imprensa transnacional para a familia, de Liana Pereira Borba dos Santos (2019,
p. 2), publicado na Revista Brasileira de Historia da Educacédo.
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Tomando a tabela como referéncia, € possivel dizer que Pais & Filhos, entre
marco e abril de 1969, ocupava o quinto lugar no ranking de consumo de revistas,
sendo mencionada por leitores homens e mulheres entre 18 e 25 anos. A propor¢ao
de mulheres (6,5%) era maior que a de homens (5,0%), diferentemente de revistas
mais genéricas, voltadas para publicos mais heterogéneos, como Realidade
(primeiro lugar no ranking), com distribuicdo mais igualitaria entre homens e
mulheres, e Selecdes (terceiro lugar no ranking), com maior publico masculino no
periodo pesquisado. Ainda com base na tabela acima, € possivel também mapear a
diversidade de titulos e segmentos presentes nas bancas do Rio de Janeiro:
Realidade e SelecGes (variedades), Claudia, Jdia e A Cigarra (femininas), Sétimo
Céu e Jacques Douglas (fotonovelas e celebridades), Quatro Rodas e Mecéanica
Popular (automotivas), entre outras revistas.

Para comunicar os “novos tempos” na sociedade, Pais & Filhos trazia nas
suas capas, até dezembro de 1972, o slogan “a revista mensal da familia moderna”.
Sem entrar a fundo nos diferentes significados da palavra “moderna”, podemos usar
a definicdo de “paradigma moderno” resgatada por Santos (2019, p. 10) para seu
estudo sobre imprensa educacional: “[...] um conjunto de procedimentos, de habitos
internalizados, de questdes e problemas capazes de mobilizar obsessivamente e de
orientar as reflexdes de uma época ou geracdo” (Herschmann e Pereira apud Santos,
2019, p. 11-12). No contetdo de Pais & Filhos, havia a intencdo editorial de dar
visibilidade as novas discussdes, valorizando o modelo de familia vigente, mas
jogando luz sobre temas tabu de modo a promover o didlogo intrafamiliar, como
mostra o trecho abaixo também retirado da edicdo comemorativa de dez anos da
revista. E interessante observar que o distanciamento de uma década permitiu a
articulista Lila Bueno, autora do texto, detalhar quais tematicas marcaram de fato a
identidade arrojada da revista, para além das inten¢cbes mencionadas a época do

langamento.

Uma revista aberta, disposta a encarar de frente os problemas do mundo moderno,
a comprar uma ‘briga’ cujos primeiros sintomas comecavam a se delinear. Afinal,
em 1968, sexo — e 0s problemas ligados a ele — ainda era tabu, ndo sé no Brasil
como em muitos lugares do mundo. Virgindade era tabu, aborto era tabu,
masturbacdo era tabu. O adolescente raramente tinha didlogo com os pais ou 0s
pais com ele. Alias, didlogo era artigo raro nas relagdes entre os pais e filhos. Seria
chegada realmente a hora de uma revista chamar a si a responsabilidade de tocar
sem medo nestes assuntos? PAIS & FILHOS achou que sim, respaldada hum corpo
de consultores selecionados entre as maiores autoridades nacionais nas diversas
especialidades: psicologia, clinica geral, pediatria, religido, sociologia,
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ginecologia, obstetricia, cardiologia. Foi assim que um bebé pendurado numa corda
[foto abaixo]> singrou de ponta a ponta as bancas de jornais do pais inteiro. Era o
primeiro ndmero de PAIS & FILHOS que nascia. (Pais & Filhos apud Santos,
2019, p. 7).

A matéria “Este bebé ¢ um génio? Nao, seu filho também faz isso”
exemplificou, logo na primeira edigéo da revista e em todo o material de divulgagéo
que ganhou as ruas, o tipo de contetdo a que os leitores teriam acesso ao comprar
a nova Pais & Filhos. A foto de cunho apelativo despertava a curiosidade dos
potenciais leitores/consumidores da revista sobre como aquele recém-nascido seria
capaz de fazer aquilo. No texto, informagdes cientificas embasadas mostravam ser
natural e instintivo um bebé de apenas seis dias de vida se agarrar a objetos,
inclusive a uma corda, de cabeca para baixo, gracas a reflexos motores, algo pouco

discutido na incipiente imprensa especializada da época.

este bebe ¢
um genio?
nao, seu

filho tambem
[az isso

— - - -

Figura 11
Matéria: “Este bebé é um génio?”. Fonte: Pais & Filhos, setembro de 1968, ed 1, ano 1,
p. 4-5.
Na edicdo comemorativa dos dez anos de Pais & Filhos, seu primeiro
diretor, José Itamar de Freitas, destacou o ineditismo da revista no mercado editorial

nacional e revelou a pergunta que se fazia a época do langamento, em 1968: “sera

%4 Observacdo acrescentada por esta dissertacdo ao texto original retirado da revista e reproduzido
em Santos (2019).
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que o Brasil estava pronto para uma revista que falasse de amor, casamento,
embrido, feto, parto, bebé, adolescente, escola, educagdo sexual, psicologia,
universo familiar?” (Pais & Filhos apud Santos, 2019, p. 10). Considerados o
cenario editorial internacional e as revolucGes de comportamento em curso no
mundo, com ecos no Brasil, a resposta seria sim.

Quem lia Pais & Filhos podia se classificar como “moderno” porque tinha
em maos um produto midiatico que era resultado do que havia de mais novo em
impressdo no Brasil, com fotos e papel de qualidade. A revista se classificava como
“moderna” também porque editorialmente fazia parcerias com agéncias e
publicacdes internacionais, trazendo conteidos de impacto nunca abordados na
imprensa brasileira, como a matéria de capa do primeiro nimero da revista com a
foto de um bebé recém-nascido se segurando de cabeca pra baixo num cabo
horizontal. Era “moderna”, portanto, porque trazia novas perspectivas para os
assuntos referentes a familia.

Um estudo mais pormenorizado dos conteidos da revista poderia levar a
mais exemplos ou mesmo ao questionamento do seu subtitulo, usado nas capas
apenas nos primeiros anos de publicacdo, mas este trabalho ndo tem essa intencao.
O que propomos €é analisar as representacfes culturais da sociedade do final dos
anos 1960 ao inicio dos 1970 por meio dos anuncios veiculados na revista, uma vez
gue a publicacdo nasceu reconhecendo claramente sua orientacdo e aspiracao
comerciais. Podemos, portanto, também situar a palavra “moderna” presente no
subtitulo como uma posicdo inovadora de seus idealizadores, que assumem a
publicidade enquanto “cola” fundamental do sistema midiatico, por meio da qual é
possivel ndo so6 sustentar o negdcio, mas também vislumbrar fragmentos encenados

da sociedade para um retrato do real (Rocha, 2012; Goffman, 1979).



3. Estratégias de pesquisa e corpus de trabalho

Os anuncios falam. A publicidade elabora uma narrativa sobre o produto e,
com isso, constrdi imaginarios. Ela funciona como espelho e produtor cultural, o
que explica sua relacdo intima com o publico e sua importancia para a compreensao
da vida cotidiana em diferentes contextos. O consumo se estabelece como valor
permanente e a publicidade, como a tecnologia difusora de suas simbologias (Aucar
e Rocha, 2016). Neste contexto, os bens sdo tanto criagdes como criadores do
mundo culturalmente constituido. A publicidade funciona como método em
potencial de transferéncia de significado, reunindo o bem de consumo e uma
representacdo do mundo culturalmente constituido no contexto de uma pega
publicitaria (McCracken, 2007).

Ao analisar algumas categorias de antncios, McCracken (2007) descreve 0s
principios culturais que guiam as representacdes simbolicas. Por exemplo, a
inovacdo tecnoldgica € usada como valor em andncios de eletrodomésticos. Ja
cuidados maternos costumam estar presentes em pecas que vendem alimentos
infantis. No contexto das familias modernas, a praticidade e a otimizagdo do tempo
também se tornam principios culturais associados a objetos e produtos para casa e
alimentacdo. Ou seja, papinhas, danoninhos, farinhas, leites em po etc. liberam as
maes que cuidam, tornando suas vidas mais praticas.

A investigacdo de imagens e textos trabalhados nos anuncios selecionados
em Pais & Filhos entre setembro de 1968 e agosto de 1971 revela, logo de inicio,
o papel cuidador da mulher, reforcando um lugar social associado a uma divisdo de
género vigente na sociedade. Ainda que a mae trabalhe fora de casa, € dela o papel
de alimentar, limpar, vestir seus filhos, além de cuidar do lar. H4, no mundo dos
anuncios nas décadas de 1950, 1960 e 1970, um contexto de liberagdo feminina que
reflete a maior participacdo no mercado de trabalho e a maior busca por autonomia,
mas ainda ndo acompanha a revisdo do papel da mulher na familia como cuidadora
exclusiva. Com isso, podemos entender, por meio da publicidade, as novas
tecnologias da industria atuando em prol desse principio cultural ocidental e, de
certa forma, respondendo a esse espirito do tempo com solu¢Ges em forma de
produtos e com anuncios que contextualizam as novidades como novos

comportamentos.
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A pretenséo da Bloch Editores de transformar Pais & Filhos na principal
referéncia em imprensa parental no Brasil tinha, como vimos, intengdes claras
comerciais. A impressdo a cores, ja testada e aprovada pelo publico de Manchete,
ampliava as possibilidades de criacdo para os publicitarios e de receita para 0s
executivos da revista e das marcas anunciantes. Isso, associado aos dados
demogréficos que apontavam existir uma fatia de 15% da populagéo formada por
criancas pequenas, se refletiu no boom de propagandas voltadas para essa fatia de
mercado.

Os trés primeiros anos de Pais & Filhos provam que o objetivo dos
executivos da revista foi atingido. Nas 34 edic¢Oes consultadas presencialmente, na
Fundacdo Biblioteca Nacional, ou virtualmente, em sites na internet, foram
encontrados 956 anuncios de pagina inteira ou dupla. O nimero 1 da revista, por
exemplo, tinha 40 propagandas de pagina inteira ou dupla em suas 132 péginas.
Estavam 14 “comprando” a ideia da nova revista marcas como: Johnson & Johnson
e Pom Pom (higiene); Nestlé (alimentacdo); Artex (cama, mesa e banho); Coral
(tintas); Chevrolet e Volkswagen (automdvel); Safra, Andrade Arnaud e Unido
Brasileira de Bancos (setor bancario); Flex-A (brinquedos); Pull Sport, Tergal,
Nycron e Hering (indUstria téxtil e vestuario). Até uma marca de cigarro, a Benson
& Hedghe’s 100, comprou espaco publicitario na contracapa da primeira edi¢éo de
Pais & Filhos, algo que, aos olhos anacrénicos de hoje, causa estranhamento, mas
que poderia ser naturalizado nos anos 1960, dada a cultura tabagista em voga na
sociedade.

A segunda edicdo a que tivemos acesso, de dezembro de 1968, mostra o
mesmo félego comercial. Havia 36 anuncios de pagina inteira ou dupla nas 132
paginas de revista, apenas quatro a menos que na primeira edi¢ao de Pais & Filhos.
Além de marcas ja citadas, outras entravam no rol de anunciantes da revista, como:
Kodak (filmes e maquinas fotograficas); Walita (eletrodomeésticos), Aerolineas
Peruanas Apsa (companhia aérea); Oxford (curso de inglés); Ford (automdveis);
Ypiranga (tintas); Neugebauer (alimentagéo); entre outras.

A diversificacdo de produtos e setores representados nas paginas de Pais &
Filhos mostrava como o segmento familiar era visto enquanto mercado consumidor.
Para além de xampus, sabonetes, fraldas, papinhas e formulas nutricionais, 0 mundo
dos anuncios voltado para a “familia moderna” oferecia: eletrodomésticos que

facilitam a vida; seguros e cadernetas de poupanca que garantem o presente e 0
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futuro de pais e filhos recém-nascidos; carros que sdo capazes de transportar 0s
novos membros; viagens de férias da moda e apetrechos que registram os momentos
felizes.

Este estudo ndo pretende analisar o conteudo das matérias, mas é curioso
mencionar como alguns anuncios estavam posicionados na revista imediatamente
depois ou no meio de reportagens especificas. Essa pratica é identificada desde os
primeiros nimeros de Pais & Filhos, como, por exemplo, na edi¢do nimero 7, de
marco de 1969. Nela, um anuncio de pagina dupla da boneca Martinha da Trol
aparece logo ap6s a matéria de trés paginas intitulada “O que as criangas véem nas
bonecas?”. O texto do antincio dizia que Martinha “é a inica com movimentos de
gente” e com roupas para trocar. Na segunda pagina, a propaganda trazia bonecas
de papel com roupas para recortar, acompanhadas do titulo: “Enquanto vocé nao
ganhar a Martinha de verdade, recorte os modelos e veja como ela é elegante”. E
interessante a sofisticacdo do anuncio, paginado no formato frente e verso: ou seja,
podia-se brincar com a boneca de papel sem cortar as paginas de conteudo da
revista. Esse exemplo ilustra 0 momento da publicidade para o setor infantil e o

investimento feito em Pais & Filhos tanto por editores quanto por anunciantes.
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Figura 12

Anuncio de frente e verso da boneca Martinha, da Trol. Fonte: Pais & Filhos ano 1 edicdo 7, de
marc¢o de 1969, p. 75 e 76.
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Figura 13 Figura 14

Anuncio de frente e verso da boneca Martinha, da Trol. Fonte: Pais & Filhos ano 1
edicdo 7, de margo de 1969, p. 75 e 76.

Como o recorte temporal deste trabalho sdo os trés primeiros anos de
circulacdo da revista, a primeirissima infancia de Pais & Filhos, contabilizamos os
anuncios de pagina inteira e dupla por ano. Ao todo, foram 355 pecas veiculadas de
setembro de 1968 a agosto de 1969. No segundo ano da revista, entre setembro de
1969 e agosto de 1970, foram 298. E, no terceiro, entre setembro de 1970 e agosto
de 1971, um total de 303 anuncios foram publicados nas paginas de Pais & Filhos.
E importante salientar que, nessa contagem, ha muitas repeticdes de um mesmo
anuncio em diferentes edigdes da revista, uma técnica comum adotada por

publicitarios para reforcar uma mensagem.

3.1. Estratégias de anélise de anuncios: investigacdo dos textos e
imagens

Para escolher o corpus de andncio deste trabalho, utilizamos, para além do
critério de pegas em pagina inteira ou dupla, um recorte quantitativo: os segmentos
que apareciam mais vezes e com maior frequéncia nas paginas de Pais & Filhos.
Nesses dois quesitos — quantidade e frequéncia —, o setor de alimentos e o de higiene

superaram os demais. Outro balizador para nossa escolha foi a concorréncia.
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Segundo Rocha (2010), uma categoria de bens de consumo é tdo mais rica quanto
maior for sua concorréncia, uma vez que, na palavra dos publicitérios, isso obriga
a propaganda a diferenciacéo e oferece maior riqueza de imagens, textos e formas
de representacéo. Deste modo, os setores infantis de alimentacdo e higiene tambem
se configuraram como campos de exploracdo interessantes, confirmando os dois

segmentos como bons corpus de anincio para este trabalho.
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Figura 15 Figura 16

Anuncios das papinhas de duas marcas concorrentes, Gerber e Nestlé. Fonte: edi¢do
numero 1 do ano 10 de Pais & Filhos, publicada em setembro de 1977

Um bom exemplo de como a concorréncia produz pecas e narrativas
publicitarias mais ricas para analise sdo os anuncios das papinhas da Nestlé e da
Gerber®, que trazem posicionamentos distintos para um mesmo tipo de produto,
com foco em um s6 publico consumidor. A Gerber destaca, em sua peca, 0 alimento
como afeto. A cena é pensada para entregar essa mensagem. Ja a Nestlé foca seu
discurso publicitario nos ingredientes saudaveis (frutas e legumes), que aparecem
na imagem e no texto como atributos de sua papinha. Ou seja, as duas marcas
destacam, como principio cultural (McCracken, 2007), o cuidado materno, mas

% Esses anuncios foram retirados de exemplares do ano 10 da revista, saindo do recorte temporal
delimitado para este estudo. Ainda assim, achamos curioso trazé-los por exemplificarem
perfeitamente o que Rocha (2010) trabalha em seu livro sobre concorréncia e diferenciacdo criativa.
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focam em camadas complementares que as diferenciam (Rocha, 2010): em uma, a
papinha como afeto; na outra, como saude.

Na industria alimenticia, vemos com frequéncia o principio da saude e da
praticidade atuando como base e justificativa para a criacdo de novos produtos,
fruto do desenvolvimento tecnoldgico. O arcabougo ideoldgico construido pela
narrativa publicitaria permite a adesdo irrestrita e inquestionavel, associando ao
produto, ainda, um status de modernidade: mde moderna da leite em po, papinha
pronta e substitui o bife por Danoninho na correria do dia a dia, sem com isso
comprometer a salde do filho e sua vida mais independente, para além dos

compromissos no lar.
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Figura 17

Dois anuncios de concorrentes diretos: leite em pé integral Mococa (Fonte: Pais &
Filhos, ano 1 ed 5, jan de 1969) e Nestlé (Fonte: Pais & Filhos, ano 1 ed 9, maio de 1969)

Os anuncios dos leites em p6é Mococa e Nestlé sdo outros dois bons
exemplos de concorrentes que buscam a diferenciacdo para seus produtos na
narrativa publicitaria. O produto da Mococa é apresentado por uma vaca, animal
que representa a marca. E ela quem indica e recomenda Mococa, o “leite bom”.
Todos os personagens do andncio — vaca, mée e bebé — sdo ilustragdes, como numa
histéria em quadrinhos. A linguagem infantil e divertida reforca o aspecto ludico
da peca, que se vale do mundo mégico da publicidade ao fazer a vaca “falar” e ser
a especialista que orienta o que vai deixar o bebé “feliz e bem alimentado”.

Implicitamente, a “maezinha” — como o texto afetivamente se refere a ela — esta
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liberada para usar a mamadeira e ganhar tempo para demais atribuicGes da vida
moderna. Ou seja, 0 anuncio se dirige objetivamente & mée — que € a protagonista
da compra — mas brinca com a linguagem da crianga — que é a consumidora do
produto.

J& a propaganda da Nestlé opta por um discurso mais adulto, explicando
para os pais, de forma clara, os beneficios do produto para a saide da crianga e para
a consciéncia dos pais e cuidadores, que fardo uma melhor escolha ao comprar esse
produto, e ndo os da concorréncia. A imagem de duas criancas consumindo leite em
pé — uma delas sorrindo, ¢ a outra “virando o copo” — demonstra que o produto
satisfaz e sugere que é gostoso. Aqui se usa a imagem de criangas um pouco
maiores, talvez proximas aos trés ou quatro anos de idade, que ja ndo usam mais
mamadeiras e tomam o leite em p6 no copo, indicando que o produto acompanha o
crescimento infantil.

O sistema publicitario tem a sua disposicdo um vasto espectro de
possibilidades para representar as propriedades associadas aos bens de consumo
que pretende vender. O publicitario opta por um lugar e uma ambientacgéo, que pode
ser fantastica ou natural, como nos anuncios acima dos leites em p6 de Mococa e
Nestlé. Se for um ambiente natural, € preciso, entdo, escolher a hora do dia e a época
do ano. Se o anlncio mostrar pessoas, € preciso escolher seu sexo, idade, classe,
status e ocupacdo. Figurino, postura fisica e estados afetivos devem ser
especificados também (Goffman, 1979). Esses sdo, segundo McCracken (2007), 0s
elementos do mundo culturalmente constituido que podem ser evocados no

anuncio.

A publicidade funciona como método em potencial de transferéncia de significado,
reunindo o bem de consumo e uma representacdo do mundo culturalmente
construido no contexto de uma peca publicitaria. O diretor de criacdo de uma
agéncia publicitaria procura ligar esses dois elementos de tal maneira que o
espectador/ leitor perceba entre eles uma similaridade essencial. Quando essa
equivaléncia simbolica é estabelecida com sucesso, o espectador/leitor atribui ao
bem de consumo determinadas propriedades que sabe existirem no mundo
culturalmente constituido. As propriedades conhecidas do mundo culturalmente
constituido passam, assim, a residir nas propriedades desconhecidas do bem de
consumo, e se realiza a transferéncia de significado do mundo para o bem.
(McCracken, 2007, p. 104)

Em suma, o diretor precisa escolher o que sera representado e como sera
representado dentre alternativas criadas pela rede de categorias e principios que

constituem o universo de uma cultura. Convencdes fotogréaficas e visuais sdo usadas
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para dar ao espectador/leitor uma oportunidade de vislumbrar uma equivaléncia
essencial entre os dois elementos de mundo e objeto. O consumidor em potencial
precisa se identificar metaforicamente com a cena criada para desejar consumir o
estilo de vida e o produto a ele associado. No caso dos leites em pé da Mococa e da
Nestlé, independentemente da forma de representacdo escolhida e das convencgoes
usadas, a ideologia por tras do anincio é a mesma: familias modernas se preocupam
com a alimentacdo de seus filhos e ddo a eles o que ha de melhor no mercado.

Desta forma, como pontua McCracken (2007), “mundo e bem precisam
parecer gozar de uma harmonia especial — precisam ser vistos como coisas que
combinam”. Esse processo de transferéncia pressupde um deslocamento do mundo
culturalmente construido para o bem de consumo, que agora representa um
significado cultural inexistente na origem da producdo. Imagem e texto assumem
papéis importantes neste processo. Enquanto a imagem liga o0 mundo culturalmente
construido e o objeto, o texto destaca as propriedades significativas atribuidas ao
produto e refor¢a o que a foto ou desenho traz implicito. Ou seja, “o texto traz
instrucBes para ler a parte visual do antncio”. A publicidade serve como um
dicionério de significados culturais correntes (p. 104-105).

Estudar a producdo publicitaria se justifica, portanto, na medida em que ela
ndo é apenas volumosa e constante, mas, mais que isto, tem como projeto claro
influenciar, aumentar o consumo, transformar habitos, gerar identificacdo, educar e

informar, pretendendo-se ainda capaz de atingir a sociedade como um todo.

Assim, a publicidade retrata, por meio dos simbolos que manipula, uma série de
representacdes sociais sacralizando momentos do cotidiano. (...) Ai, nesse jogo de
representagdes, o cotidiano se faz vivo, se faz sensacdo, emog¢do, magica. O
discurso publicitério fala sobre 0 mundo, sua ideologia é uma forma bésica de
controle social, categoriza e ordena o universo. Hierarquiza e classifica produtos e
grupos sociais. Faz do consumo um projeto de vida. (Rocha, 2010, p. 30).

Se compararmos o fenébmeno do consumo de andncios e o de produtos,
iremos perceber que, enquanto “um produto vende-Se para quem pode comprar, um
anuncio distribui-se indistintamente” (Rocha, 2010, p. 32). Ou seja, a publicidade
fala com a sociedade ao mesmo tempo que fala sobre a sociedade.
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3.2 Andlise dos anuncios de higiene infantil: a quem se destinam

Relativismo cultural é estranhar aquilo que é proximo. Rocha (2010), em
sua interpretacdo da publicidade, segue essa trilha e mergulha no estudo do mundo
dos anuncios — do qual faz parte rotineiramente como consumidor — partindo para
tomar outro tipo de proximidade — agora como pesquisador. Para isso, primeiro se
torna o objeto estranho e exotico, um “outro” do qual, depois, se reaproxima
encontrando uma nova face, tornando-o conhecido, e ndo mais apenas rotineiro. “O
movimento supde, portanto, deslocar o ‘cotidianizado’ e encontrar o exotico no que
estd em nos sedimentado pelos mecanismos de legitimagdo e pela retificagao™ (p.
29). E essa a metodologia, inspirada também nos trabalhos de Barthes (1990) e
Goffman (1979), que comegamos a desenvolver aqui.

O realismo publicitario produz mensagens com objetivo final explicito, sem
esconder a intencdo de estimulo a venda. O estudo da producdo de andncios por
perspectivas académicas distintas — como por meio do olhar da microssociologia de
Erving Goffman (1979), da antropologia do consumo de Everardo Rocha (2010;
2012) e da semiologia da imagem de Roland Barthes (1990) — permite acessar
representacdes e pensamentos de uma sociedade, um caminho para o entendimento
de seus modelos de relagcdes, comportamentos e expressdes ideoldgicas. Por meio
do olhar desses autores, a publicidade e seus anincios se tornam poderosas
plataformas de representacdo cultural, sem espaco para ambiguidades ou restricdes
de acesso, sendo tomados como ferramentas para analise do real representado, que
amplifica ecos de um real vivido num tempo passado — sem ignorarmos, contudo,
que o olhar que langamos sobre esse outro tempo é a partir do hoje.

Como pontua Marialva Barbosa (2007, p. 15), “compete ao historiador
perguntar pelos siléncios e identificar no que ndo foi dito uma razdo de natureza
muitas vezes politica”. Rocha (2012, p. 12) destaca o consumo como um dos
siléncios sobre 0s quais a antropologia precisa se debrugar para “ouvir” o que falam
sobre nossa sociedade. A publicidade, com suas imagens coreografadas e textos
indicativos, traz muitos ditos indiretos que podem ser entendidos como esses
“siléncios” que, diante de uma analise critica, nos permitem observar o anuncio

como instrumento de compreenséo da vida social.
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Para esta parte do trabalho, selecionamos uma série de anincios da marca
de higiene infantil Pom Pom publicados na revista Pais & Filhos ao longo dos seus
trés primeiros anos de circulacdo, entre setembro de 1968 e agosto de 1971. Outros
anuncios, da marca concorrente Johnson’s, também serdo usados para mapear o(s)
tipo(s) de representacdo de familia e infancia presente(s) nas cenas publicitarias.
Identificar como os atores interagem e se posicionam uns em relagdo aos outros
dentro da propaganda pode nos ajudar a identificar os papéis sociais atrelados a
parentalidade em nossa sociedade, em especial a prevaléncia da mulher como
cuidadora. Como contraponto aos andncios de produtos de higiene infantil,
analisaremos brevemente duas outras pecas de categorias que também sdo voltadas
para o consumo familiar, mas reivindicam o protagonismo masculino em vez do
feminino: uma propaganda do segmento de vestuario e outra de maquinas e filmes
fotograficos. Essa presenga mais pontual do homem nas cenas, quando analisada
por meio do olhar de estranhamento, evidencia importantes diferencas na
representacdo cultural de homens e mulheres no mundo dos anincios, o que reflete
distingdes fundamentais na divisdo social de género nas familias, impactando
diretamente quem é o alvo final das propagandas.

Em A retorica da imagem, Roland Barthes (1990) destrincha o sistema de
signos que constituem as mensagens dos andncios. A partir de conceitos da
linguistica, ele comeca a construir uma semiologia da imagem. Segundo Barthes,
na etimologia antiga, a palavra imagem deveria ser associada a raiz de imitari. Para
ele, a cena publicitéria retne elementos descontinuos — texto, simbolos, objetos,
enguadramentos, gestuais e posicionamentos — que operam ora de forma
redundante, ora de forma complementar, mas sempre com a intencdo clara de
produzir significados universais que atuem como motores do desejo e do consumo.
Se a imagem se opde a experiéncia vivida, sendo uma representacdo desta que se
configura como uma outra coisa magica, ainda assim permite remontar a uma
ontologia do significado. E a producio de sentido, por meio da manipulacio dos
elementos e signos na combinagdo de imagem e texto, que é fundamental para a
construcdo de uma mensagem publicitaria clara, abrangente e consumivel.

A analise espectral das mensagens contidas numa imagem é o método
exercitado por Barthes (1990, p. 28-29) para decupar um anuncio de produtos da
marca Panzani. Ao “ler” os elementos absolutos (macarrdo, rede, legumes etc.),

suas posicoes relativas e o contexto criado na cena (rede aberta, legumes frescos
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sobre a mesa etc.), constroem-se um ou mais significados associados aos atributos
que se pretende reforcar na oferta do produto ou marca. A cena no anuncio da
Panzani (Fig. 19) denota um frescor e toque caseiro, com ingredientes
aparentemente escolhidos manualmente. Como sugere Barthes, na publicidade o
significado da imagem € intencional, e aqui esta claro que o que se pretende é
“apagar” e se distanciar de uma cultura alimentar mais mecanica e refrigerada, que

€ marca da modernidade.

PATES - SAUCE - PARMESAN
A L'ITALIENNE DE LUXE

Figura 19

Foto encontrada e retirada da internet.

Erving Goffman (1979) é outro autor que analisa 0s signos usados e 0s
significados produzidos na propaganda. Sua perspectiva interacionista €
fundamental na construgdo e no uso do conceito de displays ou marcadores de
género, que podem ser entendidos como comportamentos expressivos (expressive
behaviors) que permitem uma leitura imediata pelo outro, facilitando a
comunicacéo, por meio de respostas ageis, e tornando fluida a interacéo social. No
mundo dos anuncios, isso pode ser associado ao que Rocha (2010; 2012) descreve

como operador totémico. E interessante observar como Goffman transpde para a
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analise dos antincios conceitos da Teoria da Acdo Social, de Max Weber®®, e da
microssociologia das relagdes sociais, entendendo os elementos na cena publicitaria
como “atores” de uma interacao artificial e proposital, orientada para o estimulo ao
consumo — se nao dos produtos anunciados, ao menos do anuncio em si. Como a
mensagem publicitéria é franca e enfatica (Barthes, 1990), os atributos do produto
(aqueles que se quer destacar ou construir) formam, a priori, os significados
transmitidos.

Na revista Pais & Filhos, alguns andncios podem ser analisados dessa
mesma forma espectral. A marca Pom Pom, por exemplo, vende produtos de
higiene para bebés e criangas. Talcos, sabonetes, colbnias, entre outros, sio
oferecidos em anuncios que destacam ndo atributos objetivos — como limpeza,
fragrancia e praticidade para o dia a dia dos pais —, mas outra qualidade subjetiva,
que nasce de uma caracteristica quimica do proprio produto: a presenca, como
diferencial em relagéo a concorréncia, da substancia de nome fantasia “protex” na
composicdo. Com isso, a mensagem publicitaria € ancorada na ideia de “prote¢do”
como valor afetivo associado a marca. Na série de andncios publicados em
diferentes edigOes de Pais & Filhos entre setembro de 1968 e agosto de 1971,
periodo analisado para este trabalho, a recorréncia da imagem de mées abracando
ou envolvendo seus bebés de forma protetiva, em situacdes felizes de cuidado
intimo, reforca a ideia simples, indicada no slogan, de que “amor é protegdao”. O
atributo emocional e afetivo da marca é destacado em vez das caracteristicas
objetivas e praticas dos produtos, que, alids, aparecem expostas apenas no canto da
pagina, como num mostruario. Nas diferentes cenas criadas dentro do mesmo tema
de afeto e cuidado entre mae e bebé, os sorrisos de ambos os atores da cena sdo
signos fundamentais, indicando prazer, realizagdo, cumplicidade, felicidade, e
reforcando, para além da mensagem principal, estere6tipos de uma maternidade
idealizada e perfeita. Tudo isso é oferecido pela Pom Pom a seus consumidores,
operando a mégica da publicidade. Como escreve Barthes (1990, p. 28-29): “Para
ler esse primeiro signo, basta um conhecimento de certa forma implantado nos usos
de uma civilizagdo muito ampla” — no caso, nossa sociedade moderno-

contemporanea e suas normas sociais de cuidado.

% A acdo social é qualquer forma de interagdo entre individuos que se baseia em expectativas
compartilhadas sobre o comportamento de cada um.
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Sinais Obvios e redundantes aparecem nas pecas para comunicar a
mensagem de que Pom Pom protege. Logo no alto do andncio, estd o signo
linguistico, o slogan, que conecta os sentimentos subjetivos de protecdo e amor.
Quando associado a imagem, esse signo ganha género: aqui a protecdo € materna.
J& o signo redundante é o braco da mée envolvendo e protegendo a crianga na mesa
ou na cama, escorando e evitando que o bebé caia. Esse signo visual denota a
protecdo enquanto signo tipico no slogan. Relacionado a cumplicidade, a
intimidade e a troca de afeto materializadas nos sorrisos e olhares mutuos entre mée
e bebé, ele também ilustra o amor vinculado, nesta mensagem publicitaria, a
cuidado e protecdo. Quem protege ama. Quem ama protege. E o que inferimos dessa
cena e do pequeno texto que a acompanha, que trabalha ainda mais a redundancia
ao especificar que a protecdo — e a reproducdo dessa cena feliz — € possivel com
“Pom Pom com Protex, que protege o nené”. Para fechar a mensagem, a foto
inserida no canto inferior direito traz toda a linha de produtos de Pom Pom com a
substancia Protex, que podem “dar” ao consumidor a felicidade e a plenitude
vendidas no anuncio. Podemos dizer também que 0 nome da marca, enquanto signo,
“nao so6 expressa o nome da empresa, mas também, por sua assonancia, um
significado adicional”, que aqui pode ser de fofura e suavidade — assim como na
peca de Panzani, de que apreendemos como significado adicional a “italianidade”
(Barthes, 1990, p. 28-29). Portanto, como no anuncio de Panzani, h& signos
descontinuos nas imagens de Pom Pom que presumimos formar um todo coerente,
e, para isso, requerem um conhecimento cultural geral, composto por significados
globais, de quem Ié Pais & Filhos. Para além da mensagem linguistica, vemos ainda
uma segunda mensagem, de natureza icbnica (Barthes, 1990), que introduz e

reforga esteredtipos acerca da familia e do papel da mulher na sociedade.
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Figura 20 Figura 21

Fonte: respectivamente, revista Pais & Filhos, ano 2, nimero 7, margo de 1970; e revista Pais &
Filhos, ano 2, nimero 6, fevereiro de 1970.

Essa economia do cuidado retratada nos antncios de Pom Pom por meio do
conceito “amor € prote¢cdo” traz sempre a mae como o agente protetor e cuidador
do bebé, denotando, por conseguinte, a presenca de uma segunda camada: 0S
esteredtipos de género de nossa sociedade espelhados nas pecas publicitarias. Como
na analise de Barthes (1990) do anuncio da Panzani — em que esteredtipos turisticos
italianos sdo usados por serem facilmente lidos por diferentes pessoas, com
conhecimentos distintos, ajudando a criar ali a nogdo de “italianidade” —, aqui 0s
conceitos comuns reforcam a nogdo de maternidade e cuidado, a qual os produtos
de Pom Pom se associam. “O que essa (...) mensagem especifica de fato é que a
relacdo entre o significado e o significante ¢ quase tautoldgica” e autoexplicativa

(Barthes, 1990, p. 30). Estéa claro que a consumidora alvo do andncio é a mée.



95

Figura 22 Figura 23

Fontes: respectivamente, revista Pais & Filhos, ano 2, nimero 5, janeiro de 1970; e revista Pais &
Filhos, ano 1, namero 11, julho de 1969.

Erving Goffman, em seu Gender Advertisements (1979), vai ainda mais a
fundo nessa decomposicdo dos andncios, decupando fungdes e estabelecendo
categorias a partir dos elementos usados nas cenas. Goffman se dedica ao estudo
das interacOes simbolicas e, nesse trabalho, leva os modelos estabelecidos no campo
da microssociologia das relagdes sociais para 0 mundo dos anincios, analisando a
interacdo dos elementos representados entre si e com quem os Ié. Segundo Vivian
Gorwick, jornalista e critica literaria feminista que escreveu o prefacio de Gender
Advertisements, Goffman tinha por intengdo “fazer a gente ver o antinatural no
natural com o objetivo de poder recuperar a vida quente aprisionada na imagem
congelada” (Goffman, 1979, ix, tradugdo nossa). Um dos principais conceitos
apresentados pelo sociologo nesse estudo é o de gender display: em traducéo livre,
“mostruario de género”. Para Goffman, os displays ou marcadores sdo rituais de
pertencimento a determinado tipo de género, construindo a representacdo por meio
de dispositivos que apresentam de forma estereotipada ou exagerada os rituais da
sociedade que a imagem pretende relatar ou com a qual tem intencdo de dialogar.
Nas trocas sociais, 0s dispositivos de género sdo parte daquilo que queremos
mostrar de n6s mesmos nos rituais de interacdo, em que reforcamos e encenamos a

estrutura e a hierarquia sociais e nos posicionamos perante os outros. Goffman
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aplica esse raciocinio a0 mundo dos anuncios, considerando a relagdo entre 0s
signos representados na cena uma espécie de interacdo. Como na vida social,
também na publicidade os signos sao polissémicos, conceito também apontado por
Barthes (1990) ao citar a ideia de descontinuidade.

Goffman (1979), em sua perspectiva microssocioldgica, estabelece outro
elemento importante dentro do que considera displays ou marcadores, que podemos
aplicar na analise dos anuncios de Pom Pom: o complexo crianga-pais. Nele se
presume que a relacdo de troca entre uma crianga e seus pais € livre de maiores
intengdes, sendo sempre motivada pelo desejo de garantir o melhor para os filhos e
de amé-los independentemente do que facam. Essa premissa é compartilhada social
e universalmente por atores que, apesar de formarem uma massa heterogénea,
compactuam com 0s mesmos valores engendrados pela cultura. Esses marcadores,
segundo Goffman, se referem a representacdes convencionalizadas das diferencas
de papéis entre homem e mulher, seja nas interagdes sociais, seja nas relacdes
estabelecidas entre os elementos encenados e enquadrados na publicidade. Dessa

forma,

os displays de género expressam subordinacdo e dominacgdo, entre outras
diferencas que aprendemos socialmente, se estabelecendo ndo apenas como tragos
ritualisticos que simbolizam a estrutura hierarquica social, mas também como
expressdes, em si proprias, da hierarquia, sendo a sombra e a substancia; sintomas,
e ndo apenas retratos (p. 6, tradugdo nossa).

Retomando a andlise da série de anuncios da marca Pom Pom, é possivel
identificar claramente o marcador de género como elemento fundamental na
construcdo da mensagem de “cuidado” e “protegdo”. A recorréncia da figura
feminina adulta diante do bebé sem género (note-se que a manta & amarela,
denotando neutralidade de género da crianga) exemplifica o que Goffman identifica
como dispositivo que expressa a dominacdo hierarquica do papel social de um ator
sobre o outro. Nos andncios de Pom Pom, a posicdo de superioridade hierarquica
natural da mée sobre a/o filha/o, resultado do complexo crianga-pais, é acrescida de
outra camada, orientada pelos esteredtipos de género. A falta de andncios dessa
mesma série com homens no papel de cuidador delimita claramente quem cuida de
bebés e criancas de forma rotineira em nossa sociedade. E para elas, as maes
protetoras e felizes, que talcos, sabonetes e outros do segmento de higiene infantil

sdo claramente direcionados, assim como 0s anuncios desses produtos.
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Numa anélise mais profunda das propagandas publicadas na revista Pais &
Filhos em seus primeiros anos de existéncia, podemos perceber que, quando
representados no papel de cuidadores de seus filhos, os homens aparecem
fisicamente distantes, sem tocar na crianca, e, em geral, em momentos externos de

lazer, como nos dois exemplos abaixo.

P,

Sem malhas Pingouin,
o inverno € apel}?isa.

uma temporada

&

Figura 24 Figura 25

Fonte: revista Pais e Filhos, ano 1, nimero 9, maio de 1969.

Note-se que, no primeiro andncio, da marca de roupas € malhas de inverno
Pingouin, a mée é quem segura a crianga, € 0 pai quase a toca, mas as suas maos
ndo chegam a se encostar. No segundo exemplo, o anincio dos filmes Kodak mostra
o0 homem a frente da mulher, reforcando as posicdes hierarquicas de género da
sociedade da época e reproduzindo as dindmicas sociais de superioridade,
inferioridade e lideranca. Afinal, quem fotografa a familia é o homem. E
interessante observar também — como complemento desta breve analise —, que, nos
dois anuncios com presenca masculina, os momentos felizes em familia envolvem
criangas maiores, e ndo bebés. J& nos anuncios de Pom Pom e de seu principal
concorrente, Johnson’s, publicados no mesmo periodo, vemos apenas mulheres
interagindo com recém-nascidos, no ambiente intimo da rotina do bebé, ainda que

se trate de uma cuidadora profissional. Esse & mais um exemplo de marcador de
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género que delimita o espac¢o do cuidado e da vida doméstica como exclusivamente

feminino naquele momento da sociedade.

1. 20 anos paraver os bebes
108, \ ;

Figura 26 Figura 27

Fonte: revista Pais e Filhos, ano 2, nimero 4, dezembro de 1969



4. Consideracdes finais e perspectivas futuras

Esta dissertagdo procurou construir percepgdes acerca das representacoes
culturais sobre familia e infancia na sociedade industrial-moderno-capitalista em
que estamos inseridos. O conceito de tempo presente orientou o olhar para uma
historiografia cultural que busca permanéncias, sem a intengéo de chegar a uma
experiéncia universal e Unica, mas sim ao fato social estavel. O que buscamos
empreender foi entender o contexto historico dos anos 1960 e 1970 pela lente do
simbdlico — aqui representada pela publicidade e pelo mundo dos andncios — e,
desta forma, compreender como a cultura do consumo engendra comportamentos e
reforca papéis sociais de género dentro das familias modernas.

O nascimento do consumidor na perspectiva a-histdrica foi o que orientou
esta pesquisa dentro do mundo dos anuncios da revista Pais & Filhos. Entender,
por meio das propagandas de produtos voltados para recém-nascidos e criangas
pequenas, como essa nova geragdo é culturalmente representada e como seus pais
e cuidadores sdo impelidos a consumir em seu nome nos permitiu ensaiar reflexées
acerca do marco zero de entrada do individuo na sociedade de consumo. Se o
império das coisas ja nasce conosco, como esse fendmeno se da na pratica dentro
das familias? Foi isso que tentamos elucidar por meio da analise de narrativas
publicitarias veiculadas dentro de uma das mais importantes publicacbes da
imprensa parental brasileira.

Ao considerarmos a pluralidade de vivéncias e contextos, que implicam a
coexisténcia de diferentes percepgdes e conceitos de infancia (Aries, 1981; Cohn,
2014), maternidade e familia (Badinter, 1985; Costa, 1999), nos dedicamos a
recortar a qual infancia a publicidade em Pais & Filhos se dirigia. A partir de dados
censitarios das decadas de 1960 e 1970, foi possivel mapear a existéncia de uma
fatia relevante de criancas com menos de quatro anos de idade (cerca de 15% do
total da populagdo), com crescente presenca nos centros urbanos (42% em 1960 e
49% em 1970). Ou seja, a publicacdo inovadora da Bloch Editores S.A., lancada
em 1968, era dirigida a estas novas familias da classe média urbana ansiosas por
novos paradigmas de como criar seus filhos dentro de uma realidade em
transformacéo. O cenério politico conturbado, a economia e o0 consumo em ebuli¢do

e a entrada em cena de inovagdes como a pilula anticoncepcional exigiam uma
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revisdo dos padrdes de comportamento e uma adequagdo dos papéis sociais
estabelecidos as novas realidades.

A publicidade tem funcdo pedagogica na sociedade de consumo. Suas
narrativas promovem novas moralidades, valendo-se dos principios culturais
vigentes como contedo para a humanizacdo dos objetos que promovem. Vimos,
por meio da andlise de algumas propagandas, que, no mundo dos anuncios,
sabonetes ndo apenas limpam, mas, mais que isso, materializam o amor entre mée
e filho. O ato utilitario de limpar, funcdo do objeto, perde importancia diante de seu
beneficio maior: proteger. O simbolismo das imagens que ilustram as pegas
publicitarias desperta emocGes em bens oriundos da producdo em série. Como
operador totémico (Rocha, 2010), a publicidade insere 0s objetos no sistema
capitalista de consumo, regulado por uma ética hedonista moderna. O prazer de
consumir bens, estilos de vida e comportamentos aparece como alternativa viavel e
recomendada para uma existéncia social em nosso tempo presente.

A publicidade é, portanto, esse mediador entre 0 mundo da producéo e do
consumo. E ela que pacifica tensdes e projeta desejos. A cultura do consumo
emerge desse movimento, que usa o0 simbolico como ferramenta apaziguadora e
comunicadora. Ao passear por diferentes autores e conceitos (Adorno, 1978;
Campbell, 2001; Rocha, 2010 e 2012; McCracken, 2003, 2007; Douglas e
Isherwood, 2004), foi possivel estabelecer o dominio do consumo como o Unico
possivel em nossa sociedade contemporanea. Nem bebés e criancas escapam aos
apelos, sendo alvo também das narrativas publicitarias.

Foi importante entender as revistas parentais brasileiras no contexto de uma
cultura do consumo. A breve histéria desse segmento no Brasil e no mundo,
culminando, neste trabalho, no surgimento de Pais & Filhos em 1968, nos permitiu
vislumbrar diferentes caminhos para o estudo das representacGes culturais da
familia, da infancia e dos géneros nos anuncios veiculados nas paginas da revista.
Textos e imagens engendram narrativas do real e ajudam a traduzir novos
comportamentos enquanto, simultaneamente, reforcam papeéis sociais vigentes. A
sobreposicao desses dois movimentos — do antigo e do novo — marca a coexisténcia
desses discursos e praticas na sociedade e no mundo dos andncios. Um estudo mais
pormenorizado dos contetdos da revista, para além da narrativa publicitaria,
poderia levar a mais exemplos dessa suposta dicotomia entre o viés modernizante

nos comportamentos na esfera privada e o refor¢co do modelo familiar como Unico
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possivel e validado na esfera publica, mas optamos por nos ater ao discurso
publicitério.

Os dois anos de pesquisa que resultaram neste texto foram importantes para
lapidar nosso olhar e construir como corpus de trabalho os primeiros trés anos de
publicacdo da Pais & Filhos, o que, por analogia, chamamos de a “primeirissima
infdncia” da revista. Se inicialmente pretendiamos analisar o consumo médico-
farmacéutico da pilula anticoncepcional e dos tratamentos de reproducéo assistida,
logo percebemos que, sem um corpus de andncios consistente, ndo seria possivel
chegar a uma analise das representacdes culturais. Os poucos anuncios de pilulas
anovulatérias publicados em revistas médicas especializadas seriam incipientes
para uma andlise mais estruturada das representacdes de familia e infancia na
modernidade. Com base nos trabalhos de Rocha (2010, 2012), Barthes (1990) e
Goffman (1979), partimos entéo para a mapear outras possibilidades de narrativas
publicitarias, sem nos atermos a tematica reprodutiva em si.

O mergulho nas paginas de Pais & Filhos se provou uma boa estratégia ndo
sO pela relevancia da publicacdo, que existe ainda hoje, com regularidade, no
formato on-line, como principalmente pelo vasto material iconogréfico e textual
disponivel no acervo fisico da Fundagdo Biblioteca Nacional (FBN). Ao
analisarmos 33 edic¢des presencialmente, na secdo de periddicos da FBN, no Rio de
Janeiro, e outras duas virtualmente, por meio da internet, tivemos acesso a cerca de
1000 anudncios de diferentes categorias e produtos, veiculados entre setembro de
1968 e agosto de 1971. Esse amplo espectro de possibilidades foi a primeira
comprovacao de gue estdvamos no caminho certo.

Com base nos autores ja& mencionados acima e também em Aucar e Rocha
(2016), comecamos a recortar 0 que seria o0 corpus de anuncio. Critérios
quantitativos — como numero de pecas e frequéncia de repeticdo — e subjetivos —
como os conceitos de infancia e publico consumidor na faixa de zero a trés anos —
nos ajudaram a definir quais andncios seriam privilegiados na analise. A riqueza
simbdlica das imagens e dos textos presentes nas pe¢as também foram levados em
consideragdo. Assim, chegamos a um foco: anuncios de alimentagdo e higiene
infantis — como os das marcas Nestlé e Mococa (leite em p6) e Pom Pom e
Johnson’s (sabonetes, xampus e outros produtos) — que dialogavam com as
mudangas em curso na sociedade enquanto reforgcavam a permanéncia de valores

estaveis associados aos papéis sociais ja estabelecidos. O paradoxo feminino que
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passava a ocupar as discussdes de género era apaziguado pelo mundo das coisas
representado na publicidade: o leite em poé facilitava a vida da me moderna, que
passava a ter na mamadeira um aliado da felicidade (dela e dos filhos) e da
praticidade na rotina atribulada dessa mulher que trabalha fora e cuida da casa. Nos
anuncios, a dupla jornada era embalada por sorrisos.

A revista — que nasceu reconhecendo claramente sua vocagdo comercial e
assumindo essa postura como um dos elementos de seu carater inovador — trazia,
portanto, nas propagandas veiculadas em suas edi¢Ges, um solido material para
andlise das representacdes culturais a luz da Antropologia do Consumo. O publico
consumidor de Pais & Filhos eram os adultos, mas, principalmente, as maes dessas
familias modernas com quem a revista se comunicava. Elas exerciam o papel de
cuidadoras e donas de casa — ainda que também trabalhassem fora. Ficou claro, por
meio da analise dos anlncios na revista, que a decisdo de compra ainda estava com
elas, em nome de seus filhos e de sua familia. Ou seja, 0 mundo da propaganda em
Pais & Filhos reflete a manutencdo de uma divisao de género na sociedade, apesar
das transformac6es e conquistas em curso no século XX.

O recorte temporal adotado nesta dissertacdo, em analogia com a fase da
“primeirissima infancia”, nos permitiu articular conceitos de disciplinas téo
distantes quanto a Neurologia, a Psicologia, a Histdria e a Antropologia, numa
interessante teia que sustenta a hipdtese de que sdo os primeiros anos de existéncia
de uma crianga ou de uma revista que se tornam determinantes para seu
desenvolvimento futuro. As bases de sustentacdo de Pais & Filhos como uma
plataforma de comunicacdo das novas praticas, comportamentos e gostos da familia
moderna urbana de classe média no Brasil foram langadas e consolidadas nos trés
primeiros anos da publicagdo. Como mostrado neste trabalho, a longevidade e a
relevancia da revista indicam que as “conexdes neurais” estabelecidas na sua
“primeirissima infancia” —a saber, a qualidade grafica do contetido associada a uma
estratégia comercial estruturada — foram a senha para a trajetdria de sucesso que se
sustenta até hoje, no formato digital, para além do ocaso do grupo Bloch nos anos
2000.

O objetivo aqui foi, e continua sendo, o de avancar nas reflexdes e analises
sobre discurso publicitario e consumo a partir da ideia de que a publicidade
reumaniza o produto industrial, colocando-o no altar do consumo como um objeto

social e propondo a transferéncia, a quem o consome, de determinadas qualidades
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que atuam na construcdo e lapidacdo de identidades sociais. No ambito da
maternidade, nos interessa sobremaneira continuar nesta trilha de estudos para
abordar futuramente as representacdes de familia moderna e infancia no mundo dos
anuncios apos o advento do primeiro bebé de proveta, em 1978. O contexto desse
avanco, que permite a mulheres ter filhos a partir de técnicas em laboratorio, pode
ter alterado, em alguma medida, representacoes de familia e infancia no mundo dos
anuncios? Esta é uma pergunta que se coloca para novas investigacoes.

O mundo dentro dos anuncios é aquele em que produtos se associam a
sentimentos, e aspectos negativos da cultura nfo existem. E parecido com a vida, e,
no entanto, completamente diferente, porque é sempre bem-sucedido, num
cotidiano formado por quadros pequenos de felicidade absoluta e impossivel. No
mundo dos anuncios, ndo had espaco para dor, miséria, angustia, questdes
existenciais ou fragilidades humanas. Nele, “a crianga é sempre sorriso; a mulher,
desejo; o homem, plenitude; a velhice, beatificacdo. Sempre a mesa farta, a sagrada
familia, a seducdo. Mundo nem enganoso nem verdadeiro, simplesmente porque
seu registro ¢ o da magica” (Rocha, 2010, p. 30). Esse é o fascinio exercido pela
publicidade, que, com seu jogo simbdlico e seu faz de conta, em plena sociedade
da razdo, pressupde um acordo tacito e silencioso de aceitar e acreditar no
impossivel: como, por exemplo, em animais que falam ou, no caso dos andncios da

revista Pais & Filhos, na maternidade perfeita.
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Anexos:

Anuncios de pilulas anticoncepcionais

Anais Brasileiros de Ginecologia, Rio de Janeiro, v. 67, n. 4, abr. 1969. Propaganda do
anticoncepcional Ciclofarlutal

Anais Brasileiros de Ginecologia, Rio de Janeiro, v. 61, n. 2, fev. 1966. Propaganda do
anticoncepcional Anfertil.



Anais Brasileiros de Ginecologia. Rio de Janeiro, v. 69, n. 2, fev.
1970. Propaganda do anticoncepcional Novulon.
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Reportagens Jornal O Globo:

Pilulas Para Repressdo
O CRESCIMENTO vertiginese da populagio mun-
slmgli:l ;ﬂﬂf.’f serr atenvado por melo de uma

A possibliidade de utilizagio da nova suhs-
tancla anticoncepclonal surgiu numa conferéncia
sdbre o preblems da populagio ¢ o contrdle da
fertilldade humana, patrocinada pela Academia
Americana de Arles e Cléncias,

A eficléncla da pilula e os possivels efeitos
clinlcos foram cohjetos de dlscussdao por parte dos
Drs, Hudson Hoagland ¢ Gregory Pinkus, direto-
res da Fundagio Worcester de Experlénclas Blo-
léglcas e do Dr. John Rock, professor emérlto da
E‘aculddade de Medicina, da Universidade de

arvard,

A pllula em questio contém os compostos
"19“ gu asieroldos, recentemente descobertos, que
tém a propriedade de Impedir a fungdo do dvulo,
quando ministrades diariamente, por via bucal,

As experiéncias levadas a efelto nas Tndlas
ocldentals e em Férto Rico comprovaram que o
novo antlconcepcienal Impede a fecundagio sem
provocar conseqili&nclas gravosas. € necessarlo, cone
tude, que a niluls seia minlstrada durante um
longo periode para se ter a cerfeza de seu efelto
a longo prazo, revelou o Dr. Hoagland. Hd mu~
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a Natalidade Elevada

lheres que vém tomando o novo medicamento hi
mals de trés anos,

De modo geral, a pilula deve ser tomada
dlarlamerite, Qs elanﬂsns esperam poder, no fu-
ture, preparar uma nova pllula de agdo prolon-
gada, de forma que sejam necessirlas apanas al-
gumas capsulas para cumprir a agdo antlconcep-
clonal, No momento, o prego do produto é relati-
v-montg elevado, mas com o tempo o sev custo
poderd ser considerdvelments reduzide,

O crescimento vertiginoso da populagdo do
globo vem-se tornande um verdadeiro fantasma
para a humanidade,

Bste fremendo aumento é atribuido, principal-
mente, ao progresso da medicina e da tecnologia.
erlae vive-se mais longamente do que hd anos
airas,

Os antibidticos, o malor Interésse_pelas me-
didas de sanidade pUblica e a expansao da agri-
cultura concorreram para o riplde crescimento
da pepulagiio, Os paises dopsnderis cada vex
mais de seus préprios recursos para alimentar sua
Pcpulacﬁo sempre crescenfe afirmou » Doutor
Hoagland,

Atualmente, mals da metade da populagio do
mundo é subnutrida, particularmente a juventude
tos paises subdesenvolvidos,

(Copyrigh “Sciense Service”)

Jornal O Globo. Edigdo de 20 de maio de 1959. Fonte: Acervo Digital do Jornal O Globo
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Esperada Palavra
de Paulo VI Sobre
a Anticoncepcao

VATICANO (AP == FP —
0 GLOBO' — Tem-se como
quase ahsolutamente certo que
o Papa Paulo VI fark uma -
portante declaracio sdbre o
contrdle da natalidade a tem-
po de o Coneillo Ecuménico es-
tabelecor normas perfeitamen=
te claras sbbre a anticon-
cepgio na sua declaragio sbe
bre os problemos do mundo
moderno, revelaram  fonles
autorizadas.

Os debates sdbre dsses pro-
blemas — contrdle da natali-
dade, guerra nucléar, paz mun«
dial ¢ justica social — terdo
inicio imediatamente apés a
aprovacio da declaragio sdbre
liberdade religrosa, aguwardada
para amanbi ou depols,

Sabe-sé que e csda vez maior
o nimero de Padres Concilia-
res que desejam uma declara-
ciio papal sbbre a anti

prodiema constam considera-
coes teoldgicas, de direito mo-
ral, do medicina pricolégica o
soctal, ¢ & mawr dificuldade
para chegar a conclusbes uni-
nimes tem sido criada pelo de-
solo da estabelecer principios
cuja validez se estenda até
quando for possivel realizar
NnovoY progressos nas pesqui«
:imd sbbre o conteole da natall-
nde,

Agora, fontes autorizadas
revelaram t:t.'d sido feito ;:
papa um pedilo para que
a conhecer sua opinito sdbre
o assunto, spesar do Impasse
a que chegaram os trabalhos
da comissio, | que intimeros
prelados pretendem falar sb-
bre a anticoncepgho, com ou
sem um pronunciamento ofi-
cial a respeito.

sessio  conciliar

cio a fim de esclarecer as in-
certezas existente entre os ca-
télices, e evitar que o Concl-
lio passe & Histéria como uma
assembléla que ndo soube en-
carar a aguda conirovérsia
provocada pelo contrdle da
natalidade.

A declaragio sbbre os pro-
blemas do mundo moderno €
& mais extensa dos onze temas
da agenda da atual sessho
conciliar, esperando-se¢ _que
sous debales e 2 giente
volacio tomem a malor parte
das dez semanas de duragdo
da astembidia.

| Nos Tr balh
da Comissao
Durante ano ¢ melo uma
comissfo pontificia integrada
por dois bispos, vinte e sete
padres e irinta ¢ qualro pe-
ritos — homens e mulheres
= YCHI"IC ITWRSIY P wnsrce =
menle para disiutir o Assunta,
mas_até hoje nio conseguin
pér-se de achrdo guanto as
recomendagpies sbbre a anti-
concepgin & as modernas pl-
lulas antleoncepeionals.
Dos debates sbbre o dilicil

A
abordou os problemas da vida
conjugal sem entrar em con-
sideragdes especificas sdbre o
dilema dos casais catdlicos
que se viem entre a necessi-
dade do amor fisico e a ati-
tude da igreja de sdmente
permilir abstinéncias periddi-
cas ou de ritmo concepcional.

Entretanto, muitos prelados

.aflrmaram a necessidade de

examinar detalhadamente os
ensinamentos ds moral cato=
lica relativos ao matriménio. O
Cardeal John Heenan, Arce~
bispe de Westminster, susten-
tou que seria um érro se o
Concilio deixasse os catéli-
cos na Incorteza, enquanto o
Cardeal-Arceblspa  de Mon-
{real. Monsenhor Paul Emile
Leger, observou que é a tota-
lidade da vida matrimonial, =
nio cada alo sexual, que deve
ser objelo das discussoes con-

De sus parle. virlos blapos
halandeses & alemies insislém
om que & Igrejn deve admitic
o que chamam de "ddvidss ho-
neslas” sdbre a legitimidade
da réstricio dos métodos antl-
cancepclonais,

Jornal O Globo. Edicéo de 20 de setembro de 1965. Fonte: Acervo Digital do Jornal O Globo
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