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Esse artigo corresponde a parte das reflexdes em desenvolvimento no processo de escrita
da dissertacdo de mestrado para obtenc¢do do titulo de mestre em Comunicagdo. O artigo
esta dividido em itens, na introduc¢do fazemos a apresentagdo da proposta do artigo, no
item 2 discutimos sobre os antincios publicados no periddico feirense durante a década
de 1960, no item 3 procedemos a andlise de trés antincios desse universo, especificamente
anuncios sobre saude, que permitem refletir sobre as questoes de género.
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This article corresponds to part of the reflections being developed in the process of writing
the master's dissertation to obtain the master's degree in Communication. The article is
divided into points, in the introduction we present the proposal of the article, in point 2
we discuss the advertisements published in the feirense periodical, in point 3. We proceed
to the analysis of three advertisements in this universe, specifically advertisements about
health, which allow us to reflect on gender issues.
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1. INTRODUCAO

Neste artigo tentamos nos aprofundar nessas e em outras questdes relativas a
masculinidade a partir de um corpus documental especifico: anlincios publicitarios
publicados no jornal baiano Folha do Norte na década de 1960. Escolhemos a década de
1960 por alguns motivos. Nessa década houveram intensos protestos, no Brasil e no
mundo, sobre os direitos femininos e outros movimentos, nomeados de contra cultura.
Somado a isso, ¢ a época do golpe militar no Brasil, e da mudanca de regime, da

democracia para a ditadura.
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Nessa aparente contradi¢do entre recrudescimento politico, e luta por liberdades
sociais ¢ que foram produzidos e veiculados os antiincios analisados ao longo da pesquisa
do mestrado e também nesse artigo. Pelas limitagdes desse formato de texto académico,
optamos por apresentar os reclames pré-selecionados na pesquisa, € analisar apenas
alguns anuncios desse universo, aqueles que se referem a questdes de saude. A seguir o
leitor poderd se inteirar um pouco mais, sobre o universo de anincios sobre género

1dentificados no Jornal Folha do Norte.

2. SOBRE O CORPUS DOCUMENTAL

O Jornal Folha do Norte era um periddico semanal de Feira de Santana, cidade do
interior baiano a 108 km da capital. Em geral, era impresso em quatro paginas (cada uma
com frente e verso) sendo que a ultima dessas era destinada aos aniincios comerciais. O
acervo consultado para visualizar tais periddicos e os reclames nele presentes ¢ gerido
pela Universidade Estadual de Feira de Santana (UEFS), através do Museu Casa do
Sertdao. Nesse repositorio ndo foi possivel encontrar todos os exemplares do jornal entre
janeiro de 1960 e dezembro de 1970.

Dentro desse universo, o ano de 1961 foi o ano em que encontramos menos
exemplares disponiveis para observagdo. Ali constavam 28 exemplares e o0 ano possui 52
semanas, o que nos indica que as edi¢cdes do Folha do Norte ali presentes eram em torno
de 55% da publicagao anual. Os anos com mais exemplares foram 1966 e de 1970 com
48 exemplares, correspondendo a um pouco mais 90% daqueles anos.

E muito dificil precisar quantos antincios eram veiculados por semana nesses
jornais. Os tamanhos variavam, assim como a quantidade e repeti¢do. Obviamente que
nem todos os antincios publicados na década foram analisados por nos. A primeira sele¢do
que fizemos levava em consideracdo aquilo que socialmente ¢ atribuido como papel social
de género e identidade de género a homens e mulheres.

Isso certamente coloca a amostragem e a propria pesquisa sujeitas a criticas por
utilizarem como critério para selecdo dos antncios preconceitos de género.
Reconhecemos e validamos tais criticas, porém, como a proposta desse estudo ¢ discutir
como os elementos de representagdo/discurso social sobre o género se constituem, nao
viamos outra alternativa a ndo ser pré-selecionar e explorar os anuncios que difundem,

mesmo que indiretamente, essas representagoes.



Levando isso em consideracdo fizemos uma pré-selecdo de 66 anuncios, que
foram listados fotografados e a partir deles produzimos algumas estatisticas que serdo
aqui expostas. Para chegar nessa primeira peneira do corpus levamos em consideragao
se os anuncios divulgavam produtos socialmente associados a homens e mulheres. Em
segundo lugar se nesses reclames apareciam representacdes de homens ou mulheres ou
mesmo se essas palavras apareciam ou suas correlatas (senhoras, senhores, jovens, damas,
cavalheiros, ela, ele). Situacdes que representam familias graficamente ou textualmente
também foram privilegiadas, sendo que nos casos textuais — e essa regra também valeu
para as palavras homem, mulher, senhora, senhor, jovem, dama, cavalheiro, ele e ela —
além da palavra era necessario que o enredo do anuncio trabalhasse com a questdao do
género para que a expressao nao fosse meramente acessoria.

Em linhas gerais esse foi o percurso e critérios adotados para chegar a esse numero
de 66 reclames. Na tabela a seguir indicamos algumas categorias nas quais dividimos

esses anuncios da primeira selecao.

PRODUTOS E/OU SERVICOS
ANUNCIADOS
Materiais e lojas de construcao
Lojas de departamento
Marcas
Eletrodomésticos
Vestuario
Magquindrio e implementos agricolas
Cinema local ou filmes
Drogas farmacéuticas
Titulos de capitalizagdo, loterias e carnés de
pagamento diversos
Automoveis
Posto de combustivel
Servigos de profissionais liberais
Produtos de higiene e beleza
Propaganda Politica
Tabela 1. Produtos ¢ servigos anunciados.

Levando em consideracdo a década de 1960, e as caracteristicas do mercado publicitario
na época, podemos inferir que o Jornal Folha do Norte possuia uma quantidade
significativa de anunciantes e de diversos segmentos comerciais. Como caracteristica da
cidade o comércio ¢ muito forte, e os anincios pré-selecionados ja indicavam isso. Neles
encontramos alguns anuncios de lojas de departamentos da cidade de Feira de Santana

(Sadel e Dislar) que tinham um tamanho que indicava um investimento mais robusto para



veicular sua mensagem naquele periddico. Por fim, os inicos casos que encontramos de
anuncios em cores no periodo, haviam sido veiculados no jornal por essas empresas
locais.

Ja que sinalizamos esse ponto, os graficos a seguir informam sobre essas questdoes
mais graficas dos anuncios pré-selecionados. Sobre o uso de cores na impressao, de
fotografias e ilustragdes. O trecho em laranja do grafico revela que de 66 reclames apenas

6 foram impressos utilizando cor, mesmo assim eram monocromaticos.

TIPOS DE IMPRESSAO DOS RECLAMES

= AnUncios coloridos - 6 = Anlncios em preto e branco - 60

Gréfico 1. Tipos de impressao

O trecho em cinza indica que pouco menos 90% dos antincios foram impressos em preto
e branco (60). Essa informag¢ao permite depreender que a impressdo em escalas de cinza
era mais comum, e provavelmente mais barata, dos tipos de impressdo utilizadas para
jornal em Feira de Santana. Mas a presenga de anincios em cor, mesmo que
monocromaticos, indica que outras técnicas de impressdo também estavam disponiveis
na cidade naqueles anos.

A seguir apresentamos mais um grafico para analisar os processos de ilustracao
presentes nos anuncios selecionados da década de 1960. Entre os tipos de ilustracdo
encontramos o desenho a mao livre, a fotografia e os casos de anuncios sem ilustragdes,
que utilizam apenas o sistema de margens para despertarem a atengdo graficamente. A
partir do grafico ¢ possivel ter uma noc¢ao mais clara das possibilidades de ilustragdo na
imprensa impressa local.

Sobre o terceiro item ¢ oportuno esclarecer que alguns dos reclames com
fotografia e desenho também possuiam margens. O ultimo item refere-se aos tipos de
anuncio que aparecem sem nenhuma ilustrag¢do, e que seu processo de atragdo se da via

emprego de diferentes fontes tipograficas e da espessura da margem. Representando



aproximadamente 21% dos reclames selecionados o uso da fotografia pouco a pouco se

popularizou na propaganda impressa de Feira de Santana.

TIPOS DE ILUSTRACAO PUBLICITARIA

N

= Anuncios com fotografia - 14
= Anuncios com desenho a mao livre - 47

Anuncios com texto e margem -5

Grafico 2. Tipos de ilustra¢do publicitaria

Na Poés-graduacao em Historia desenvolvi uma pesquisa sobre a cidade de Feira
de Santana (SILVA, 2016) na qual o corpus documental também eram os anuncios
impressos. O recorte temporal era entre 1900-1940 e utilizava antiincios publicitarios de
dois periodicos feirenses, o jornal O Progresso e o Folha do Norte. Dentro do universo ali
analisado o numero de antincios impressos que utilizaram fotografia era bastante inferior
aos que apresentavam ilustragdes. Se 1 em cada 5 (equivalente a 20%) parece uma
marcante minoria (dados da década de 1960) no uso das fotografias, nas décadas
anteriores (1900-1940) o uso era ainda mais desproporcional. Na pesquisa anterior, entre
os anuncios selecionados o uso de fotografia nesses reclames era inferior, mas proximo,
a 10%. Um crescimento de 100% em pouco mais que vinte anos

Se levarmos em consideracdo o restante da editoragdo do jornal (matérias, coluna
social) podemos perceber mais usos de fotografias e inferir que a popularizagdo dos
processos de impressdo como a litografia® e/ou a rotogravura® acabaram possibilitando

um uso mais frequente das fotografias, seja no fotojornalismo seja nos reclames. Ao

2 Litografia ou litogravura ¢ um tipo de gravura que envolve a criagdo de marcas (ou desenhos) sobre
uma matriz (pedra calcéria) com um lapis gorduroso, sendo a base dessa técnica ¢ o principio da repulsdo
entre agua e 6leo. A litografia também foi utilizada como processo base para que fotografias servissem de
molde ou decalque para producao de ilustragdes a mao livre.

3 Rotogravura é um tipo de impressdo onde a matriz é em baixo relevo e a imagem ¢é gravada em um
cilindro feito geralmente de cobre. Tem alta velocidade de impressdo, sendo indicado para altas tiragens e
possibilita frente e verso e imprime todas as cores em apenas uma passagem. E um processo de impressdo
mais recente que a litografia.



mesmo tempo que se identifica um processo de popularizagdo do uso dessa técnica de
ilustracdo, sabemos que fotografar ainda era um processo de representacdo caro e
complexo na década de 1960 e por isso menos popular que a ilustragdo via desenho ou
apenas com tipos graficos, os dados insistem em nos lembrar disso.

A seguir apresentamos a tabela 2. na qual constam as marcas/produtos que
utilizavam essa mesma estratégia de comunicagdo. Nesse quadro também indicamos entre
os 66 anuncios pré-selecionados quantos utilizam a mesma estratégia. Tais formatos de
comunica¢do indicam uma articulagdo entre os reclames veiculados e possibilitam a

leitura em conjunto dos mesmos, como se fossem partes que formam um todo.

ANUNCIOS DIFERENTES DE UM MESMO PRODUTO
Nome da Empresa Ramo comercial Quantas tipos de
anuncios diferentes
foram publicados
Calcigenol Medicamentos 6
Sadel Loja de departamentos 6
local
Confreitas Loja de vestuario 5
masculino local
Simca* Montadora de 5
automoveis
Gillete Laminas de barbear 4
Cloralva Produto de limpeza 3
Dislar Loja de departamentos 3
local
Arno Eletrodomésticos 2
Banco do Comércio Cheques 2
e Industria

Formicida Shell Defensivos agricolas 2
Renner Tintas 2
Plebiscito Propaganda politica 2

Tabela 2. Antncios diferentes de um mesmo produto

Entre os principais usudrios desse tipo de estratégia encontra-se a empresa de
medicamentos detentora da marca Calcigenol e uma loja de moéveis e eletrodomésticos
nomeada Sadel e de empresarios da cidade de Feira de Santana. A utilizagdo desse tipo
de acdo de comunicagdo pelas empresas indica que o espago de midia disponibilizado
pelo jornal Folha do Norte era importante, do ponto de vista da visibilidade, assim como
as grandes empresas do ramo farmacéutico, os empresarios locais associados a
profissionais/empresas de comunicagdo utilizavam da mesma estratégia para discursar

aos consumidores da cidade.



Nesse ponto, cumpre notar também que Sadel e Dislar, empresas da cidade, além
de adotar a repeti¢cao dos anincios com elementos em comum para estabelecer identidade
entre eles, foram as empresas que empregaram algumas vezes o uso de cor para destacar
seus reclames. Depreende-se que comunicar via anincio impresso parecia ser uma
abordagem bastante significativa para atingir os moradores da cidade.

Simca era uma montadora de automoveis que esta seguida por um asterisco nessa
lista. Isso ocorre porque foram 5 antncios de carros diferentes que seguiram esse padrao.
A contagem por tanto ndo se deu para anuncios diferentes de um mesmo produto, mas
para em quantos produtos distintos ela utilizou essa estratégia. Se contados
separadamente os antincios da empresa foram na casa das dezenas ou centenas ao longo
dos seis anos de recorte temporal desse estudo. Essa pratica balizou a nossa decisdo de
coloca-la na lista de empresas que utilizaram tal estratégia, mas de destacar, via asterisco,
as peculiaridades presentes na comunicagdo adotada.

Anteriormente noés fizemos alguns comentarios sobre a relagdo dos anunciantes
com o comércio local e agora discutiremos outro ponto relevante no estudo sobre os
investimentos em midia: o tamanho dos anuncios. Em geral o célculo para inferir o valor
da verba investida em publicidade ¢ dado pela relagdo em centimetro e coluna no jornal
impresso. Logo cm x coluna = X sendo x o valor atribuido pelo veiculo de comunicagao.
Dai depreende-se que quanto mais colunas e centimetros o reclame ocupar na pagina de
jornal, maior foi a verba investida para que a mensagem fosse publicada.

Sobre a relacdo entre o espaco no jornal e a efetividade da visualizagdo existe a
seguinte perspectiva,

Tem sido frequentemente examinada a questdo de saber se, dada uma
superficie disponivel (a totalidade de uma pagina, por exemplo), seria
preferivel empregar toda essa superficie de uma s6 vez, ou metade por 2 vezes,
ou 1/4 por 4 vezes, etc. O tamanho do antincio ¢ um dos fatores materiais da
aten¢do. Quanto maior ¢ o antincio mais se destaca, mais se impde a vista,
independentemente de sua aparéncia e de seu conteudo.

Todavia ndo aumenta na razio direta do aumento de sua area, mas sim em
relacdo a raiz quadrada da mesma. Assim sendo, para se conseguir o dobro da
atengdo obtida por um dado tamanho ¢ preciso aumentar o0 mesmo 4 vezes, €
para obter o triplo seria preciso um tamanho 9 vezes maior. Nestas condigdes,
se a 1/4 de pagina dermos o valor-atengao de 1,00, a 1/2 pagina tera o valor de
1,41 e a pagina inteira o valor de 2,00 — e ndo respectivamente 1,00, 2,00 ¢
4,00. (SANT’ANNA, 2000, p. 207)

Portanto quanto mais espaco o anuincio ocupa numa pagina de jornal, maior a
probabilidade de que ele seja visualizado e por consequéncia lido. Mas a proporc¢ao do
crescimento da possibilidade de leitura ndo ¢ a mesma (ou direta) ao tamanho que o

anuncio ocupa. Para ndés mais importante que calcular por tanto as casas demais



envolvidas nas probabilidades de leitura do antncio, ¢ importante compreender que os
anuncios maiores possivelmente eram lidos por mais pessoas e certamente custavam mais
caro.
Afim de facilitar a compreensao do leitor utilizaremos um sistema de medidas que
ndo ¢ utilizado nos célculos de midia pelas empresas de comunicac¢do, mas que atende a
nossos objetivos nessa pesquisa, que ¢ o de mapear e evidenciar as diferengas entre os
reclames. Assim sendo, o leitor pode tomar como referéncia que as medidas para as
paginas no jornal Folha do Norte eram de 32cm de largura por 47cm de altura, quase as
mesmas medidas que configurariam uma pagina de jornal impresso como como tabloide
(31,5cm x 47cm).
Para essas dimensdes estimamos os reclames nos respectivos tamanhos: 2, 1, 2,
1/3, V4, 1/8 € 1/16. O numeral 2 corresponde a anincios que ocupavam integralmente duas
paginas do jornal. O numeral 1 ¢ relativo antincios de pagina inteira, a fracdo ' se refere
a reclames de meia pagina, ¢ as demais fragdes seguem a mesma relacdo (quarto de
pagina, oitavo de pagina e etc.). A seguir, quando os anuncios forem apresentados no
texto desse artigo o leitor podera encontrar nas notas de rodapé, além da transcrigdo do
reclame, o tamanho e a data na qual encontramos a primeira publicagdo daquele antncio.
Como ja informamos, a seriagdo dos jornais estava incompleta no arquivo que
visitamos e nem sempre o primeiro exemplar do antiincio com a data que colocamos aqui,
vai representar a primeira vez na qual o reclame foi de fato publicado no Folha do Norte.
Feita essa breve apresentacdo dos antiincios encontrados no periddico no periodo faremos
a seguir a discussao sobre como as questdes de género se fazem presentes nos reclames

de produtos farmacos ou servigos médicos.

3. SAUDE E GENERO NOS RECLAMES DO FOLHA DO NORTE

Cumpre-nos evidenciar como as questdes que dizem respeito a saide dos
individuos foram também demarcadas e expostas a partir de distingdes entre as mulheres
e os homens. Alguns anuincios publicitarios da década de 1960 veiculados em Feira de
Santana trazem elementos que podem nos ajudar a compreender como, para muitas
pessoas, a saude e a vitalidade sdo atributos masculinos, enquanto a debilidade e um

perene estado febril constituiam marcas do ser feminino.



Os historiadores* costumam convergir no que diz respeito a busca das classes
mais ricas brasileiras de instaurar a satide e salubridade nas cidades. Parece bastante
claro o empenho dos governos populistas e dos militares, durante o século XX, para se
contrapor ao arcaico e atrasado e levar a nacdo brasileira a um suposto caminho de
civilidade e desenvolvimento. Estabeleceu-se, principalmente discursivamente, um
maniqueismo de valores e habitos segundo os quais as praticas ditas modernas
(salubridade, urbanismo, cuidado com a saude) eram propostos pelo Estado como
obrigagdo/responsabilidade individual e aquilo que simbolizava o atraso (caréncia de
higiene publica, a vida rural e busca pelo curandeirismo) tornara-se heranga do passado
agricola e retrogrado que a Velha Republica simbolizara.

Durante os primeiros quarenta anos da publicidade impressa veiculada no Jornal
Folha do Norte os reclames de remédios foram os mais divulgados no perioddico local
(SILVA, 2016). A partir da década de 1950, as linhas e colunas da imprensa feirense sao
disputadas por outro género de anunciantes: o comércio varejista. Apesar disso os
anuncios, ora de profissionais da medicina, ora de médicos, ainda estdo entre os
principais servigos divulgados na imprensa local.

O anuncio a seguir (anuncio 1), patrocinado pelo doutor Silvio Luiz Marques,
pode ajudar a evidenciar o que estamos propondo. Ele foi divulgado em janeiro de 1961
e destacava as diversas habilidades profissionais do referido profissional. O doutor
Marques graduou-se na Universidade Federal da Bahia (UFBA) em 1958. Portanto, no
periodo desse anuncio, estava nos primeiros anos de sua atuacdo profissional.
Provavelmente isso ajuda a entender a divulgacdo de um reclame eminentementetextual
e com pouca variagdo dos tipos graficos. Além dessas questdes, o tamanho da arte, 1/16
de uma pagina, permite inferir que, provavelmente, o dr. Marques escolheu uma das
modalidades mais baratas de publicidade.
Se o antincio € pequeno e simplorio, sdo necessarios outros atributos para convencer
o leitordas habilidades ou ao menos despertar a atencdo dele para o reclame. Diante desse

complicador, o redator publicitario usou dois artificios. O primeiro deles foi enumerar

4 Ver: CARVALHO, José M. 4 formagdo das almas: O imaginério da Republica no Brasil, Sdo Paulo,
Ciadas Letras, 1990.; CHALHOUB, Sidney. Cidade Febril: cortigos epidemias na corte imperial Sao
Paulo: Companhia das Letras, 2006; FERREIRA, Jorge ¢ DELGADO, Lucilia N. (orgs.) O Brasil
republicano: otempo do liberalismo excludente. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 2003.; LEITE,
Rinaldo C. N. 4 rainha destronada: discursos das elites letradas sobre as grandezas ¢ os infortinios da
Bahia nas primeiras décadas republicanas. UEFS editora: Feira de Santana, 2012.; SEVCENKO,
Nicolau. Historia da vida privada no Brasil. Sao Paulo, SP: Companhia das Letras, 1998.



as diversas habilitagdes profissionais do anunciante, graduado pela UFBA, residente
primeiro no hospital universitario, posteriormente do Hospital Getilio Vargas — onde
atualmente funciona o Hospital Geral do Estado (HGE), bairro de Brotas em Salvador -
além de atuar no tradicional Hospital D. Pedro de Alcantara, em Feira de Santana.
Depreende-se que, apesar da recente formatura (de 1958 para 1961, periodo do anuncio),
o doutor Marques havia exercido sua atividade profissional em espagos conceituados no

mercado profissional médico na Bahia.
—

DR. SILVIO LUIZ MARQUES

Ex-Interno do servigo de Propedéutica Cirtrgica do Hospital
das Clinicas da Universidade da Bahia

g Ex-xntemo do Hospital Gettilio Vargas (Pronto Socorro,

te do Hospital D, Pedro de Alcéntara

4GICA -DOENCA DAS BSENHORAS

OPERACOES

0 do Modicina do Urgéncia

. Pedro de Alcdntara —Tel. 8

)ons. Feanco
Baudote 288, em frente a

- urgéneia, utilise o telofone
N, i905-@5

—

Aéo ‘1: Servico especializado®

Além disso, o ilustrador reforga uma segunda competéncia do anunciante em
questdo que pretende diferencia-lo dos demais médicos que anunciavam nas paginas dos
jornais da cidade. Essa segunda habilita¢do diz respeito a uma das especialidades do dr.
Silvio Marques: as doengas de senhoras, que aqui interpretamos como patologias

ginecologicas.

Ao observar o antncio 2 identificamos exemplos dessa divisao de género entre as
doencas, nesse caso as restrits as senhoras. O dr. Waldy Pitombo ja ¢ caracterizado no
anuncio como especialista em ginecologia e partos, além de especialista em esterilidade
feminina e moléstias genitais. Ao que parece, o atributo que caracteriza os dois médicos,
em estagios diferentes da carreira e que atendiam na cidade, ¢ a habilitacdo profissional
para atender mulheres.

A expressao “doencga de mulheres” coloca ainda mais em evidéncia que, na década de

1960, nenhum antincio publicitirio fez mencdo a “doengas de homens” ou qualquer

5 Jornal Folha do Norte, 07/01/1961 — ano 51; n° 2687. Tamanho: 1/16. DR. SILVIO LUIZ MARQUES
Ex-interno do servigo de Propedéutica Cirurgica do hospital das clinicas da Universidade Federal da Bahia
/ Ex-interno do Hospital Getulio Vargas (Pronto Socorro, Cirurgido residente de Hospital D. Pedro de
Alcantara / CLINICA CIRURGICA - DOENCA DAS SENHORAS OPERACOES / Servigo
especializado deMedicina de Urgéncia / Residencia — Hosp D. Pedro de Alcantara — Tel. 5 / Consultoria:
Rua Cons. Franco285, em frente a Praga da Bandeira. / OBS para chamadas de urgéncia, utilizar o telefone
5.
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derivacdo ou equivalente a isso. Seriam os homens entdo imunes a moléstias? Haveriam
doengas particulares dos homens? Se sim, porque estes “ndo necessitavam” de um
atendimento médico exclusivo e especializado? A sociedade feirense, como tantas outras,
lia nos reclames da época a caracterizagdo da mulher como fragil, doente, sensivel e

suscetivel, em detrimento do homem resistente, saudavel e viril.

. Dr. Waldy Pitombo |

Medico Chefe da Maternidade e Clinica Ginecologi-
_ca do Hospital da Sta. Casa de Misericordia. G-
moologlshu e Cirurgiao do Hospital 8. Cristovam
g S Estagiario do Servigo de Ginecolo-

Amaldo de Morais no Rio de Janeiro

ClIALIDADE: --
RAS, PARTOS E OPERACOES

da Esterilidade Feminina. Dia-
tancer Genital (Colpacitologia).
S — BISTURI ELETRICO k

Manoel Sehrinho — Salas
ndar. Fel. 195

das 16 &s 19 hs. ¢ 30
antana — Bahia

Beor N 9439-394
Anuncio 2 Espec1ahdade doenga de senhoras®

Esse elemento de contraposi¢do entre masculino e feminino como opostos da
natureza humana, geralmente valorando o homem, ¢ caracterizado como positivo, € o
que diz respeito a mulher ¢ negativo foi, um dos estratagemas preferidos nas disputas
entre os géneros para consolidar uma posicao de supremacia masculina. Essa dialética

essencialista pode ser melhor compreendida a partir da citagao:

[...]as defini¢des essencialistas usualmente recorrem a um viés que define o
nucleo do masculino e lhe agregam uma série de vieses das vidas dos
homens. Mesmo Freud se sentiu atraido por uma defini¢do essencialista
quando igualoua masculinidade com a atividade, em contraste com a
passividade feminina — ainda que tenha considerado tal equagdo como
demasiado simplificada. Este modelo tem como principal limite a
arbitrariedade que carrega a eleicdo das esséncias do masculino e do
feminino, visto que os partidarios da perspectiva essencialista podem nao
estar de acordo entre si. (SOUZA, 2009, p. 128)

O trecho acima deriva de um texto que discute a formagdo de um campo de
estudo, a saber o campo das masculinidades; ainda assim, denuncia a leitura que dualiza
a pratica comportamental humana e formata esséncias masculinas e femininas. Ainda de

acordo com o autor, por muitos anos, os estudos de género mantiveram suas perspectivas

6 JFN, 07/01/1961 — ano 51; n° 2687. Tamanho: 1/16. DR. WALDY PITOMBO / Médico chefe da clinica
ginecologica do hospital da Sta Casa de Misericordia. Ginecologista e Cirurgido do Hospital Sdo Cristovam
(Feira) / Ex-estagiario do servigo de ginecologia do Prof. Arnaldo de Moraes no Rio de Janeiro.
Especialidade doengas de senhoras partos e operagdes / Tratamento especializado da esterilidade feminina
diagnostico precoce de cancer vaginal (colpacitologia) / ONDAS CURTAS — BISTURI ELETRICO /
Consultorio: Edficio Manoel Sobrinho — Sala 7 e 8. 1 andar telefone 193 / Horario das 16 4s 1%hs e 30 /
Feira de Santana — Bahia.
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teorico-metodoldgicas ancoradas nessa percepgdo, leitura de mundo e do mundo que
obviamente ¢ reforcada diuturnamente pela cultura e suas producdes.

Ao nos depararmos apenas com doengas femininas nos anuncios estamos diante
de um desses dispositivos essencialistas. Elementos que naturalizam determinadas
praticas e criam normas comportamentais que causam sofrimentos a homens e mulheres.
Naoa toa mulheres atléticas e saudaveis foram consideradas como ndo femininas e
homens constantemente adoentados sdo colocados a canto, como ndo portadores da
masculinidade.

Os reclames aqui analisados sinalizam uma das falsas esséncias acima
mencionadas: a da saude como atributo masculino. A retdrica misdgina associada a
literatura, musica, cinema colocou a mulher idealizada numa posi¢ao inalcangavel e
febril. Portanto, seja por meio da poesia ou publicidade nossa sociedade construiu uma
leitura essencialista de homens e mulheres e, no que diz respeito a esse artigo, ao associar
a auséncia de saide como algo feminino, refor¢a o discurso do vigor como um atributo
da masculinidade.

A seguir estd um dos anuncio que compds uma campanha da empresa Calcigenol,
quando o produto homdnimo foi apresentado a partir de beneficios distintos. Sobre essa
questao, analisamos o anuncio do jornal Folha do Norte de 1966, que se apropriava do
frenesi pré Copa do Mundo para comercializar uma droga farmacéutica que prometia o
fortalecimento dos ossos via ingestdo de uma dose apropriada de célcio e outros minerais
importantes para constituicdo humana. Nesse antincio, além de visualizarmos mais uma
vez o discurso que associa coragem, velocidade forga fisica e destreza ao masculino, ha
uma comunicagdo direta a pais e responsaveis por criangas (meninos), convocando-os a
possibilitarem essa condicao de vigor a seus infantes, via Calcigenol.

O antincio veicula um produto da marca Calcigenol, o “Calcigenol Irradiado”,
apresentado como instrumento eficaz para o desenvolvimento de ossos fortes e
saudaveis. Para agregar credibilidade na proposi¢do de satde, a marca utiliza de uma
técnica retorica conhecida como testemunhal. Esta caracteriza uma agdo publicitaria na
qual um produto associa sua imagem a de uma personalidade que, para o senso comum,

possui caracteristicas que o anunciante deseja transferir a seu produto ou marca.
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Antncio 3: Vai nessa, capitdo?’

No antincio em questdo vemos na fotografia que ilustra o reclame um bate-bola
entre um garoto, chamado de Geninho, e Bellini, destacado zagueiro da selecdo
brasileira de futebol e capitdo do time na conquista do bicampeonato mundial de futebol
no Chile, em 1962. A empresa farmacéutica que produzia o Calcigenol, produto
anunciado, desejava associar a imagemdo farmaco aos atributos de um vitorioso atleta
do futebol: energia, saude e forca. Ndo a toa o texto do antincio descreve a seguinte
situacdo: “Bellini, o capitdo, foi mesmo. E Geninho, valente, entrou firme. Resultado:
Geninho levou um tombo e... ficou sem a bola, naturalmente. Bellini riu, todos riram,
e o garoto [sic] ficou muito desapontado com a brincadeira. Afinal é impossivel a um
menino enfrentar gente grande, e sobretudo, tdo forte. Mas, e no futuro? Como
prepara-lo, entdo, para enfrentar e conviver com homens mais fortes? Sobre o0ssos
débeis ndo se assentam musculos rijos. ”

E bem provavel que, em abril de 1966, as imagens dos jogadores fossem bastante

exploradas no mercado publicitdrio para conferir atributos atléticos ou de superacdo a

7 JFN, 02/04/1966 — ano 57; n° 2972. Tamanho: 1/4. VAI NESSA, CAPITAO? Bellini, o capitio, foi
mesmo. E Geninho, valente, entrou firme. Resultado: Geninho levou um tombo, e... ficou sem a bola,
naturalmente. Bellini riu, todos riram, e o gardto ficou muito desapontado com a brincadeira. Afinal é
impossivel a um menino enfrentar gente grande, e sobretudo, tdo forte. Mas, e no futuro? Como prepara-
lo, entdo, para enfrentar e conviver com homens mais fortes? Sobre ossos débeis ndo se assentam musculos
rijos. / CALCIGENOL IRRADIADO ¢ calcio para uma estrutura sadia.
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uma gama de produtos. Nesse caso, a promessa ¢ de forca ao consumir a droga
farmacéutica, além de um alerta da relagdo entre a forga muscular e a forga 6ssea. A
proposta do medicamento era fortalecer os ossos para que Geninho, e tantos outros
jovens, cultivassem ossos € musculos fortes.

O mercado publicitario na area farmacéutica por muitos anos utilizou como
argumento comercial a associagdo da satide a0 masculino e da enfermidade ao feminino®
justamente apoiado na perspectiva essencialista do género que Nolasco criticou. Nesse
anuncio vemos mais uma vez essa estratégia, pela qual a for¢a e a disposi¢do sdo
associadas ao masculino, e quando comparado com os primeiros reclames aqui
discutidos, do dr. Silvio Marques e o dr. Waldy Pitombo, permitem depreender a
enfermidade como algo inerente ao feminino.

O pesquisador australiano Robert Connell, que forneceu as bases dos estudos de
masculinidade dentro do campo do Género, conceituou a masculinidade enquanto “uma
configuracdo de pratica em torno da posi¢cdo dos homens na estrutura das relagdes de
género”(CONNELL, 1995, p. 38). Podemos compreender o conceito de Connell ao
perceber que, quando se refere a “configuragdes praticas”, trata de agdes reais e ndo do
que ¢ esperado, imaginado ou estipulado. Quando se refere a “pratica”, comenta que a
acdo formadora da masculinidade tem uma racionalidade proposital ¢ um sentido
histérico definido.

Tal pratica dessas configuracdes de género se revela no uso da violéncia, como
caracteristica e atributo masculino, no discurso da mulher como sexo fragil, na
interdig@o imposta para homens e mulheres de praticar certas atividades. Nos casos mais
dramaticos, infelizmente, parte dessa pratica se converte em crimes como violéncia
doméstica ou feminicidios, o que demanda da ciéncia a dentincia desses dispositivos de
dominagao.

A partir dos anuncios analisados, identificamos de modo pratico configuragdes
que auxiliam uma interpretacdo essencialista do género. Isso porque ndo define
explicitamente ospapéis sociais, mas deixa entendido de modo subliminar os elementos
que formatam um individuo dentro dos papéis sociais de género. Assim, reforcam certos
atributos associados a masculinidade e a feminilidade, elementos esses que se somam
com outras construcdes sociais diversas e ajudam a consolidar o discurso acerca desses

papéis sociais.

8 Em um trecho do terceiro capitulo da minha dissertagdo de mestrado em Historia analiso essa associagdo
em antincios da década de 1920 e 1930.
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Ainda na discussdo acerca das masculinidades temos a contribuicao de
Socrates Nolasco em seu texto “Um ‘Homem de verdade’” (CALDAS, 1997), de
onde surge mais uma andlise sobreo desmoronamento da masculinidade hegemonica,
apontando a transcendéncia de uma abordagem individual ja que esta crise se define
como “parte de uma crise nos valores morais”: ¢ em um “vacuo moral” que a
sociedade esta assentada, através da exaltagdo dos valores materialistas, hedonistas,
pela permissividade, por um relativismo desenfreado e os valores consumistas como
forma de representacdo da liberdade contemporanea.

Ao escolhermos a década de 1960 como recorte desse artigo, entendemos
como também esse € o periodo que acentua tais caracteristicas da sociedade, ja que
parte desse hedonismo e da critica aos valores morais da sociedade, foi retomada
nesse momento da histdria. Desse modo, cremos que a pesquisa em desenvolvimento
estd em acordo teodrico e cronoldgico com as discussdes sociais sobre o género e a

cultura.
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