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Resumo: O presente artigo propde uma reflexdo sobre como os antincios publicitarios veiculados
durante a ditadura varguista (1937-1945) projetaram e ratificaram um ideal de “virilidade”, ou seja,
reiteraram aquilo que ¢ e, consequentemente, aquilo que ndo um “verdadeiro homem”. Ao entender
que a publicidade ¢ um dispositivo pedagdgico singular, as maneiras pelas quais o comportamento
masculino foi significado sdo investigadas a partir de imagens (visuais e textuais) enfatizadas nos
anuncios de um dos mais importantes periodicos da época, a revista Careta. Portanto, este trabalho
parte de dois caminhos tedrico-metodoldgicos que dialogam na interface entre educagdo, historia e
publicidade. Em primeiro lugar, os anincios sdao compreendidos como “pedagogias culturais” e,
nesta perspectiva, percebe-se que malgrado a producdo publicitaria almeje influenciar e aumentar o
consumo, também reforca habitos, condutas e educa. Isto ¢, tomadas em seu conjunto, essas
propagandas se inscrevem como guias a populacdo, refor¢ando representacdes que orientam seu
publico-alvo sobre como se deve agir. Além de informar as caracteristicas do produto anunciado,
acabam por nortear os modos de vida, as aparéncias, os cuidados com o corpo — dentro, certamente,
de uma margem de autonomia dos receptores, uma vez que nao cabe a um simples emissor outorgar
o sentido da mensagem, j& que se faz necessaria uma negociacdo. Em segundo lugar, tomam-se os
anuncios como “lugares de memoria”, na medida em que significam uma trama simbolica que
abrange e articula discursos de determinada época e cultura, o que, contribui, sobremaneira, na
compreensao das identidades.

Palavras-chave: Publicidade, Educagdo, Masculinidades, Pedagogia Cultural.

Introduciao

Ao perquirir as referéncias bibliograficas acerca dos Estudos de Género ¢ comum deparar-se
com uma literatura extensa voltada, sobretudo, a pensar as mulheres/feminino - muito embora
alguns desses trabalhos sinalizem trabalhar Género enquanto uma categoria relacional, isto ¢

considerando os femininos e¢ masculinos em sua inter-relagdo. Scott (1995), no esforgo de
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historicizar a categoria Género, elucida os motivos pelos quais os trabalhos voltados as
“masculinidades” tém menos énfase no interior dos Estudos de Género. Ora, foram as
pesquisadoras feministas as primeiras a incorporar a categoria em suas analises, a procura do que se
poderia chamar de “legitimidade académica”, o que tornou o termo quase sinonimo de “mulheres”.
Apenas no final dos anos de 1980, aproveitando-se dos intersticios no interior dos debates surgem,
timidamente e de forma esparsa, os estudos voltados as “masculinidades”.

E inegavel que as relagdes de género permanecem sob o jugo de desigualdades e injustigas
e as mulheres precisam lutar de forma aguerrida contra as formas dispares da violéncia de género.
Atuam, muitas vezes, de maneira sorrateira, fdtica (Certeau, 1994), por meio das brechas e
intersticios, a fim de combater o machismo que se embrenha em todo o tecido social. Portanto,
longe de negar a contribuigdo dos estudos sobre mulheres/feminino para o desenvolvimento do
campo tedrico de Género, € preciso atentar-se para a recorréncia de abordagens unidirecionais
acerca da temadtica, incorrendo, ndo raras vezes, em um reducionismo teérico ou postura
maniqueista, em virtude de uma busca em definir quem sdo “bons” ou “maus”, mantendo
polaridades que pouco contribuem ou avangam na compreensao das desigualdades de género.

Como até periodo recente a Historia foi escrita por eles, justificou-se, por décadas, a
auséncia dos “homens” enquanto objeto de estudo original. Caberia, agora, as mulheres
reescreverem - € inscreverem-se - na narrativa historica. Certamente, ¢ necessario registrar o
alijamento, exclusdo compulsoria ou apagamento deliberado das mulheres de tal ou qual profissao,
tal ou qual experiéncia social. Todavia, ¢ igualmente urgente construir outros sentidos para as
masculinidades, ndo circunscritas as conquistas e atos heroicos do homem “universal” e “genérico”.
O culto a virilidade, fundado em um “ideal de forga fisica, firmeza moral e poténcia sexual, ndao
surge de um estado da natureza, mas estd profundamente inscrito no estado da cultura, da
linguagem, das imagens e dos comportamentos” (COURTINE, 2013, p. 8). Destarte, longe de
constituir uma simples virtude individual, a virilidade impde-se como um “sistema de valores e
normas, produzindo efeitos, no qual o homem deve, incessantemente, saber dar provas”
(COURTINE, 2013, p. 8).

Faz-se premente, pois, complexificar a compreensao das relagdes de género, na medida em
que ao invés de procurar os vildes/culpados, questionar como, afinal, se atualizam as rela¢des
orientadas por representagdes de género assimétricas. O caminho percorrido por esse trabalho tenta
decifrar as representacdes condicionantes a existéncia de determinadas formas de “ser homem?”,

publicizadas na revista Careta que circulou durante o Estado Novo no Brasil.
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Metodologia

Desde o pioneiro trabalho de Freyre (2012), no qual os anuncios de escravos fugidos foram
utilizados para compreender as relagdes sociais em torno da escravidao no Brasil, uma série de
estudos tem se debrucado em torno destes, tomando-os como fonte ou mesmo como objeto de
pesquisa. Por sua vez, abordagens sobre as praticas de consumo entre adolescentes, criangas, idosos,
homens e mulheres, bem como os efeitos produzidos no comportamento face a publicidade de
produtos — como, por exemplo, alcool e tabaco — foram alvos de debates nas producdes académicas
recentes (RIBEIRO, 2010). Estes estudos, porém, concentram-se, maiormente, em areas como
psicologia, sociologia, marketing e comunicagdo. A semidtica, sobretudo, desde seu
estabelecimento como ciéncia, tem utilizado os antincios como corpus de analise. Entretanto, eleger
os anuncios publicitarios enquanto fonte e/ou objeto de pesquisa para a educacdo ¢ assumir a
potencialidade destes e compreendé-los como documentos que se configuram como mediagdes,
produgdes sociais, cujo conhecimento ndo se esgota na aparéncia imediata do reclame.

Ha estudos que apontam a propaganda como algo condendvel pelo fato de, pura e
simplesmente, impor um comportamento ‘“standartizado”, de modo a nao contribuir para a
valorizacdo do individuo, mas, pelo contrario, fomentar um exército de “robds” subjugados a moda
e ao consumo (AVELAR, 1976). Propde-se, no entanto, que se faca uma leitura diferente dos
anuncios. Ao cultivar o olhar histérico, compreende-se que sdo singulares dispositivos
propagadores e articuladores de ideais e simbolos que, por sua vez, influenciam a (re)construgao das
subjetividades em determinado contexto historico. Nao se parte, entretanto, do pressuposto ingénuo

¢

de que as propagandas sejam espelhos de “vivéncias efetivas” ou, tampouco, que os produtos
anunciados eram acessiveis a todos.

Parte-se da perspectiva de que tais propagandas, para além de divulgar produtos, também
projetavam comportamentos ideais pelos quais os homens deveriam ser acomodados no decorrer de
suas experiéncias sociais e subjetivas; projecdes, estas, partilhadas socialmente. Afinal, como
lembra Qualter (1996), ha 4 elementos-chave que s3o comuns a toda propaganda: 1) algo consciente
e deliberadamente feito para atingir determinadas metas, na medida em que todos os propagandistas

tentam influenciar o publico; 2) a tentativa de afetar o comportamento social através da sugestao,

em vez de recorrer ao emprego da forca, intimidagdo ou suborno; 3) a presuncdo de que embora
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cada individuo possa ter um conjunto singular de atitudes que lhe sdo proprias, o background
nacional, cultural, social e/ou econdmico comum fara com que ele compartilhe suficientes atitudes
coletivas para responder de forma significativa a estimulos orientados para o grupo; 4) o vinculo
entre a propaganda e o publico se estabelece através de simbolos, objetos que podem ser percebidos

pelos sentidos para além de sua propria existéncia fisica.

Resultados e Discussoes

Na virada dos anos de 1930/40 que as agéncias de publicidade norte-americanas chegam ao
Brasil, introduzindo a moderna técnica publicitaria. Com seu know-how, seus instrumentos de
pesquisa, de planejamento e de marketing, as agéncias profissionalizam a propaganda brasileira.
Este periodo ¢ considerado um marco na historia da propaganda no Brasil porque separa os
anuncios amadoristicos produzidos, até entdo, por literatos brasileiros — como, por exemplo, Emilio
Menezes, Bastos Tigre, Olavo Bilac, Menotti Del Picchia - dos anuncios produzidos por

profissionais especificos voltados a técnica publicitaria da escola americana (MARCONDES, 2001)!

Todavia, dentro da historiografia tradicional, esse periodo ¢é, sobretudo, associado ao Estado
Novo. Com o objetivo de colocar novas questdes a um passado recente, muito se tem pesquisado
sobre o recorte temporal que abarca o Estado Novo no Brasil (1937-1945). Cabe destacar, segundo
Capelato (2011), os temas de investigagdo mais recorrentes dentro desse marco temporal: politica
cultural do Estado; as formas de controle social, promovidas, sobretudo, pelo Departamento de
Imprensa e Propaganda (DIP); as estratégias de educagd@o escolar e as reformas de ensino efetuadas
no periodo; as politicas de imigragdo e o preconceito racial; o papel da propaganda politica e da
censura. Ainda segundo Capelato (2011), este ultimo ponto, especificamente, ¢ alvo privilegiado de
pesquisas, pois oriundo de um golpe, o Estado Novo assegurou sua legitimidade, maiormente, a
partir de duas estratégias: a propaganda politica e a repressao aos opositores.

Esse trabalho sugere, porém, outro caminho a percorrer: para além da instrumentalizagdo da
propaganda politica ou da atuagdo da censura oficial, o discurso publicitario, de ordem privada,
projetava um modelo de masculinidade consonante aquele veiculado pelo Estado, no qual a énfase
no chefe de familia/trabalhador/provedor era incentivada com témpera de teor militar. Mais do que

1ss0, os anuncios talvez possam ser considerados ainda mais efetivos na construg¢dao educacional de

I Aqui chegaram as agéncias JW Thompson, em 1930, NW Ayer-Son, em 1931, McCann-Erickson, em 1935, Lintas,
em 1937, e Grant, em 1941.
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um “novo homem”, na medida em que ndo proibiam propriamente as condutas, mas
potencializavam maneiras de ser um “verdadeiro homem™.

Ao optar por essa perspectiva de andlise, faz-se necessario questionar: quais eram oS
comportamentos desejaveis e aceitdveis para os homens no contexto do Estado Novo? Quais
condutas masculinas tornaram-se constru¢des preponderantes? Quais foram rechacadas? Afinal, de
que forma a énfase recorrente ao “novo regime” refletiu na construgcdo publicitiria do “novo
homem”? De acordo com Capelato (2011), a década de 1930 intensifica um debate comum em anos
anteriores em torno do ingresso do Brasil na denominada modernidade. Os esfor¢os em formar um
“novo homem brasileiro”, um “individuo moderno”, acabaram por culminar, em 1937, no Estado
Novo. O destaque ao “novo” era constante, na medida em que o “novo regime” prometia criar “a
sociedade nova”, o “pais novo”, “o homem novo”. O contraste marcante entre o antes -
representado pela negatividade total do atraso - e o depois - a expressdo do bem, do bom e do
progresso - interessa, pois essas contraposi¢des sdo disputas retoricas que ndo podem ser confinadas
em uma natureza transistorica. Pelo contrario, requerem a compreensdo de um contexto historico
em que sua definicdo emerge tornando-se operatoria (CARVALHO, 2012).

No anuncio a seguir, ¢ possivel inferir quais as qualidades eram admiradas nos meninos:

Figura 1: Tonico Bayer
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No anuncio acima ¢ possivel visualizar um menino contraindo os musculos do brago, a fim de
exibi-los a uma menina mais jovem. Admirada, a menina toca nos bragos do menino para conferir o
quao forte é o seu interlocutor. O tonico Bayer, produto anunciado, promete trazer forga, vigor e
vitalidade para quem o usa e direciona-se, sobretudo aos adultos que tém filhos. Este anuncio ¢
ilustrativo do caminho percorrido para se tornar um “homem de verdade”. O machismo que
subjuga as mulheres ¢ o mesmo que impoe a forca como destino impreterivel aos homens. Em
outras palavras, o caminho percorrido para tornar-se um “homem de verdade” ndo ¢ isento de
ciladas; a eles recai o dever de afirmarem em toda e qualquer circunstancia a “poténcia viril”.

E interessante observar que a palavra “feminismo”, em seu sentido etimologico, ndo nasce
exatamente se referindo ao movimento de mulheres que lutam por igualdade, mas ao corpo
patolégico do homem desvirilizado. De acordo com a filosofa Preciado (2013), o termo foi
cunhado, em 1871, pelo médico francé€s Ferdinand-Valeré Fanneau em seu tratado “Do feminismo e
do infantilismo nos tuberculosos”. O significante médico atribuia a tuberculose uma série de efeitos
nocivos aos homens, tais como o crescimento das mamas, fina penugem no rosto e genitais

atrofiados. Um ano depois, Alexandre Dumas, de forma sarcéstica, utiliza a no¢ao clinica de
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“feminismo” para referir-se aos homens que apoiam a causa das sufragistas em defesa dos seus
direitos politicos. Logo, esforgar-se por refletir as masculinidades como construgdes historicas nao ¢
adotar posic¢ao alheia ou, tampouco, abrir precedente para desresponsabilizar os homens que adotam
acdes sexistas, tornado-os “vitimas involuntérias” do sistema. Longe de justificar, por outras vias, o
machismo e a estrutura misdgina que persistem na sociedade, perpetro o esforco de compreender as
masculinidades como construgdes contingentes, frageis e provisorias, a fim de dar evasdo a todo e
qualquer argumento de naturalizacao dos géneros. Afinal, quantos homens cabem num s6?

Eram comuns os anuncios de elixires, tonicos e formulas que prometiam revigorar a satde e a
vitalidade. O antincio a seguir refere-se a um vermifugo para combater verminoses, uma moléstia
que atormentou a populagdo durante o periodo. Para convencer a populagdo sobre a sua eficacia foi
utilizada a técnica da ‘“‘autoridade”. Escolheu-se um médico reconhecido na area, “um grande
clinico do Rio de Janeiro”, o professor Pedro da Cunha. Para dissipar duvidas, hd uma foto do
referido professor (e, curiosamente, ndo a foto do produto), a fim da populagdo certificar-se de
quem se trata. Além do Dr. Pedro da Cunha, o texto ainda ratifica que o produto é adotado pelas
corporagdes militares (exército nacional, forca publica de Sdo Paulo e do Distrito Federal),

instituicdo historicamente associada a forca e virilidade.

Figura 2: Antincio Vermiol Rios
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No entanto, embora a construg¢do social acerca do que ¢ “ser homem” associe a este um
conjunto de ideias e praticas que o identificavam a virilidade, a forga e ao poder advindo da propria
constituicdo biologica sexual, sem destituir por completo essa caracterizagdo imagindria, um novo
tipo de homem comecou a emergir nos anuncios. O “almofadinha” sobrepunha requinte e
delicadeza, um modo de ser homem relativamente distanciado do modelo viril do Império, austero,
rude, com cabelos e barbas grandes (ALBUQUERQUE JUNIOR, 2013). A percepgao social de que

os homens estariam se desvirilizando decorre da

crescente polidez dos costumes trazida pela urbanizacdo e as exigéncias crescentes de
civilidade, aliadas a adog@o de formas de vestir e se apresentar publicamente copiadas da
Europa. Isso fez aparecer, no comego do século XX, uma grande quantidade de meninos,
filhos-de-papai, mimados, que mais pareciam sinhazinhas do que sinhorzinhos
(ALBUQUERQUE JUNIOR, 2013, p. 77).

Seguramente, o masculino com caracteristicas de dominador, provedor do lar, o tipico pai de
familia e autoridade maxima ndo desapareceu nas primeiras décadas do século XX. Com efeito, o
que se percebeu em contato com as fontes foi que novas formas de sensibilidades e subjetividades
estavam sendo construidas em um mesmo momento historico: a Primeira Republica. Faz-se
necessario, pois, considerar continuamente os conflitos e tensdes de diferentes perfis de femininos e
masculinos, sempre complexos e plurais. Os anuncios a seguir sdo ilustrativos da contradigao

latente do periodo.

Figura 3: Logdo Juventude Figura 4: Navalhas Gillette

de )IU%L |(,,{m{0 i ¢ 1o oS0~ |
&‘\ \ BAHBEIE féﬁM CASN

apparen

ARA OS5

CABELLOS |

1 Gillette

Caixa Pastal 1797~ Rio de Janeiro

(83) 3322.3222
contato@conedu.com.br

www.conedu.com.br = p



¢ - Il CONEDU

CONGRESSO NACIONAL DE

EDUCAGCADO

A imagem do homem destemido, forte, viril e inabalavel foi, paulatinamente, sendo alterada
com a prerrogativa da modernidade, da praticidade e da higiene. Afinal, a aparéncia nao ¢ fruto de
uma propriedade inata ou natural dos atores sociais, mas sim uma imagem elaborada, uma
experiéncia ancorada no cotidiano que conduz as relagdes (KACZAN, 2013). A agilidade inerente
aos tempos dos automoveis, radios e avides exige rapidez e praticidade. O convite ao cuidado e a
vaidade masculina encontra-se em ambos os anuncios (Figura 3 e 4), tanto em relagdo a
preocupacdo com calvicie, quanto as personagens que ilustram as propagandas. A pele alva, o
cabelo diligentemente aparado, lustroso e visivelmente moldado com brilhantina do anuncio da
Log¢ao Juventude evidenciam o apuro com a imagem; os homens elegantes vestidos com sobretudos
e chapéus demonstram a influéncia dos modismos.

Logo, ¢ possivel inferir, a partir dos antincios publicitarios veiculados no revista Careta que o
Estado Novo trouxe mudancas no que concerne o imagindrio acerca de posturas e atitudes das
figuras masculinas, bem como deduzir que a propaganda influenciou e acompanhou essas
transformagoes socioculturais. Nas reflexdes acerca dos debates envolvendo os Estudos de Género,
Louro (1997, p. 21) evidencia que “para que se compreenda o lugar e as relagdes de homens e
mulheres numa sociedade importa observar ndo exatamente seus sexos, mas sim tudo o que
socialmente se construiu sobre os sexos”. Os anuincios publicitarios da Republica permitem, pois,
ampliar a area de visdo e atentar para as tessituras imbricadas nas propagandas, detalhes sutis que

representam o vestir, o agir, o sentir e, principalmente, as mudangas nos comportamentos.

Conclusoes

Este trabalho objetivou compreender os antincios publicitarios inseridos na revista Careta como
pedagogias culturais que, por sua vez, reforcaram padroes comportamentais e trouxeram a tona as
relagdes de poder e as tensdes entre os géneros durante o periodo da ditadura varguista. Por
intermédio da andlise das propagandas veiculadas, consideram-se as multiplicidades, inclusive
sujeitas a transversalidades e ambiguidades, dos modos de ser masculino. Por conseguinte, foi
possivel efetuar certas inferéncias, no contato com a fonte, a saber: 1) os anuncios de produtos ao
longo da publicagdao surgem como indicadores daquilo que deveria ser consumido por mulheres e
homens, portanto, qual o universo de interesse aceitavel naquele momento; 2) enquanto a producao

publicitaria almejasse influenciar € aumentar o consumo, também transformava habitos e educava;
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3) além de se comercializar produtos, vendiam-se estilos de vida, sensagdes, emocdes, visdes de
mundo, desejos, dentro, certamente, de uma margem de autonomia dos receptores.

Ainda ¢ possivel identificar uma evidente apelagdo as caracteristicas entendidas como
tipicamente masculinas, como a for¢a e virilidade. No entanto, visando a ndo empobrecer a
reflexdo, preferiu-se assumir um posicionamento que ndo incorra em uma visdo homogénea, no
qual o homem seria, de forma global e sistematicamente, o dominador implacéavel e excludente. A
vaidade também ¢ transformada em um imperativo ao género masculino, associada as sensacoes de
prazer pessoal e capacidade de transformar a vida, tornando-se elemento indispensavel para
envolver, cativar e atrair olhares. Desse modo, € necessario desnaturalizar as construgdes de género,
evidenciando as trajetorias culturais e historicas que gestaram os sujeitos, aqui entendidos ndo como
um a priori, mas como construtos fabricados no interior das relacdes de poder. Essas reflexdes
incipientes, evidentemente, ndo se fecham neste artigo. Pelo contrario, lancam provocacgdes,
demandam outras perspectivas, pretendem, enfim, trazer a tona questionamentos para que estes

possam ser ampliados, revistos, problematizados e entrecruzados com outras fontes.
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