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INTRODUGAO

Em 1972, um anuncio publicitdrio presente nas pdginas da
revista Veja afirmava o seguinte em relagao as revistas semanais.
N3o deixe seu anuncio perder a viagem.

Para chegar até um ocupado homem de negdcios, vocé precisa
escolher um veiculo que va com ele aonde ele for e esteja sempre a
sua disposicdo.

Assim sua mensagem estard chegando a esse homem no momento
exato escolhido por ele mesmo.

Neste instante ele esta mais receptivo ao que vocé tem a lhe dizer.
Numa de suas viagens por exemplo.

E aqui que entram as revistas.

Elas ndo lhe impdem nenhum horario.

E estdo prontas para ser consultadas quando sugir um momento de
calma.

E por isso que ele inclui revistas em sua bagagem.

Se vocé tiver de falar com um homem assim, anuncie em um veiculo
gue o acompanhe em toda parte.

E que esteja ao lodo dele quando surgir a oportunidade de conversa.
Anuncie em um veiculo de viagem.

As revistas.

As denominadas revistas semanais de informacdo, que
comegaram a circular no Brasil a partir do final da década de 1950, engendram
a possibilidades de uma gama de investigacGes. Neste estudo buscamos
investigar como se processou a construg¢do de novas representagdes sociais
relativas as masculinidades por meio de anuncios publicitarios publicados
na revista Veja.! Nessa pluralidade de possibilidades de pesquisa, optamos
em focar o olhar na publicidade porque entendemos que neste ambito é
possivel acessar “universos” sociais e simbdlicos explorados nos anuncios.
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Esses universos, quando acionado pelo mundo publicitario, ndo sé criavam
e refletiam necessidades econémicas/desejos, mas traziam a tona também
diversos discursos que contribuiam no processo de normaliza¢do dos sujeitos.

Produto de um projeto de caracteristicas inovadoras, a revista
Veja passou a ser publicada em 1968 pela Editora Abril. A revista rompia
com o modelo de periddicos vigente no mercado editorial brasileiro ha
décadas, as revistas ilustradas. A revista Veja, inspirada no modelo Time,
buscava apresentar para o leitor/leitora das classes médias brasileiras
um resumo dos principais acontecimentos nacionais e internacionais da
semana nas suas diferentes secGes (Brasil, Internacional, Artes Plasticas,
Vida Moderna, esportes, etc). Do ponto de vista do discurso jornalistico,
a revista apresentava uma narrativa que possibilitava que o denominado
leitor/a médio compreendesse os meandros do texto. Outro ponto inovador
desses periddicos informativos refere-se a utilizacdo do fotojornalismo como
elemento constitutivo no processo de construgdo das matérias.

Os anuncios publicitdrios nas revistas semanais possuiam
grande importancia, uma vez que junto com as mensalidades dos assinantes
constituiam o sustentdculo econémico da publicacdo. A revista Veja em
pouco tempo, passou a circular nos diversos estados do pais, distribuida
regularmente nos primeiros dias da semana (AREND, 2014).

Para este estudo foi realizada uma detalhada investigagao nas
fontes documentais. Pesquisamos as edi¢des publicadas da revista Veja na
década de 1970, ou seja, entre a edicdo de numero 070 e 590. Selecionou-
se 77 documentos entre anuncios publicitarios e matérias jornalisticas que
tinham como tema diretamente as masculinidades. E importante observar
gue em 1970 o governo brasileiro instaurou a censura a imprensa.? Sendo
assim, entendemos que muitos temas relativos as masculinidades podem
ter sido censurados em func¢do da visdo conservadora das autoridades que
dirigiam o pais naquele momento. Em termos metodoldgicos, as propagandas
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e matérias jornalisticas foram analisadas a partir da 6tica da andlise do
discurso. O método de analise proposto por Michel Foucault, denominado de
“arqueologia”, visa apreender como sdo construidos determinados sujeitos
sociais a partir dos movimentos realizados no ambito da ordem do discurso.

Eis o que afirma o autor:

Por mais que o discurso seja aparentemente bem pouca coisa, as
interdicdes que o atingem revelam logo, rapidamente, sua ligacao
com o desejo e o poder. Nisto ndo ha nada de espantoso, visto que
o discurso — como a Psicanalise nos mostrou — ndo é simplesmente
aquilo que manifesta (ou oculta) o desejo; é, também, aquilo que é
o objeto do desejo; e visto que — isto a Histdria ndo nos cessa de
ensinar — o discurso ndo é simplesmente aquilo que traduz as lutas
ou os sistemas de dominagao, mas aquilo por que, pelo que se luta, o
poder do qual nos queremos apoderar (FOUCAULT, 1996, p. 10).

O autor demonstra, sobretudo nas obras Arqueologia do Saber
e Ordem do Discurso, que ha um conjunto de procedimentos que se operam
no sentido de edificar e/ou rechagar um discurso, denominadas de regras de
formacdo. Entre estas, destacam-se as condi¢cGes de emergéncia (histdricas
e socioculturais), as instancias de delimitagdo e as grades de especificacdo/
classificagdo. No que tange ao conteldo, o autor, sugere que ha um “jogo”
(quase sempre) controlado entre a inclus3o e a exclusdo de teméticas. E neste
duplo processo que se da a producdo das “verdades” que, posteriormente,
referendam o exercicio das relagGes de poder pelos diferentes atores sociais
(Estado, instituicdes, empresas ou individuos) (FOUCAULT, 1996). As imagens
presentes nos anuncios publicitdrios também foram analisadas sob esta

mesma abordagem.

FEMINISMOS E MASCULINIDADES NA DECADA DE 1970

Nas ultimas décadas do século XX, os estudos sobre as relacdes

de poder foram revelando progressivamente o lugar das mulheres na
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Historia. Até entdo percebidas apenas na perspectiva de vitimas do poder,
assumiram a condicdo de sujeitos histéricos ativos empenhados em mudar a
sociedade. A dicotomia submissdo/dominacdo foi superada pela perspectiva
das relagdes de género, ampliando o campo de estudos sobre as mulheres e,
sobretudo, a partir dos anos de 1990, amplia-se também a perspectiva sobre
os homens.

As pesquisas que partiram desse novo olhar buscaram
compreender o processo de formagdo das identificagbes masculinas e
femininas, apresentando o longo percurso histérico de legitimacdo de um
esquadrinhamento entre homens e mulheres nos diferentes planos sociais.
Introduziu-se uma agenda de pesquisa que também passou a incluir o
masculino entre os questionamentos sobre a manutencdo de aspectos
ligados a tradicional dicotomiza¢do entre os sexos (GAMBAROTTO, 2009,
p. 39).

Na historiografia brasileira encontramos diversos estudos
discutindo questdes que permeiam o cotidiano das mulheres com temas que
se propunham compreender os mais diversos assuntos envolvendo o seu
universo a partir das relagdes de género. A historiadora Joan W. Scott define
a categoria género como “um elemento constitutivo de relagGes sociais
fundadas sobre as diferencas percebidas entre os sexos, sendo que o género
€ um primeiro modo de dar significado as relagdes de poder” (1990, p. 14).
Nessa perspectiva, compreendemos que estudar as relacdes de género
significa abandonar determinismos ou naturalizaces. Para a historiadora
Nucia Alexandra Silva de Oliveira, utilizar essa categoria de andlise leva a
reflexdes sobre as relacdes de poder que historicamente tém construido
padrdes e moldado corpos, sendo que género é um elemento presente nas
vivéncias como produto e produtor de rela¢des de poder (2007, p. 296, 297).

Sendo assim, as relagdes de género sdo determinadas pelo
contexto social, cultural, politico e econémico no qual o sujeito esta inserido,
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ou seja, o género é construido historicamente e, portanto, é varidvel e
mutavel. Segundo Linda Nicholson (2000), o género tem sido cada vez mais
usado como referéncia para qualquer construcdo social que esteja ligada
a distingdo masculino/feminino, incluindo as constru¢des que separam
os corpos das mulheres dos corpos dos homens. Essa forma de utilizar a
categoria género emergiu quando muitos investigadores perceberam que as
culturas produzem ndo somente as subjetividades, mas também as maneiras
como o corpo é apresentado ao mundo.

Nos estudos referentes as relacdes de género, por muito tempo
as mulheres foram descritas em uma situacdao de grande subordinac¢do. No
entanto, se tomamos a década de 1970 no Brasil percebemos que as relagées
no interior das familias das camadas médias paulatinamente comecaram a
modificar-se. Os movimentos feministas tiveram grande importancia nessa
mudanca, pois o acesso das mulheres ao ensino secundario e ao superior
levou ao aumento do contingente de trabalhadoras no mercado de trabalho
formal. Somando a este fato, as transformag¢bes socioeconémicas desse
periodo contribuiram em muito para que as mulheres pudessem se dedicar
mais ao trabalho fora do “lar”. Esses processos produziram reconfiguragdes
nas relagdes sociais, ou seja, se o espagco das mulheres mudou, por
conseguinte, o dos homens também.

Tendo em vista essas mudancas que tiveram os feminismos
como um dos motores, faz-se necessario ndo apenas analisar as relagdes
de género a partir das mulheres, mas também compreender o panorama
relativo aos homens frente a esse processo. Perceber as mulheres através do
estudo dos homens na perspectiva do género possibilita um novo olhar sobre
a Histdria, ndo entendendo os homens apenas na concepgado de opressores,
mas como sujeitos histéricos que também estdo em transformacao.

Ao longo da trajetéria dos estudos das relagdes de género

se desconstruiu a representacdo ideal de mulher tendo em vista as
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particularidades e individualidades das pessoas, bem como de feminino. Os
estudos de género relativos ao masculino caminharam na mesma direcao,
procurando demostrar que ndo existia uma masculinidade, uma vez que
esta nogao é construida socialmente. Sendo assim, em diferentes periodos
da Histéria, as masculinidades adquirem novos sentidos. E possivel afirmar
gue em um mesmo periodo de tempo se conferem diferentes significados
a masculinidade, isso porque hd uma diversidade social que corresponde a
diferentes inser¢des dos homens nos processos sociais, politicos, econémicos
e culturais (GARCIA, 1998).

As diferencas anatémicas se constituiram por muito tempo
como uma referéncia para diferenciar homens de mulheres. A partir dessa
diferenciacdo se construiram historicamente diferentes sociabilidades.
Forca, agressividade, agilidade, entre outras caracteristicas similares, foram
empregadas para descrever determinada visdao de masculinidade. No
entanto, nesse universo, o socidlogo Pierre Bourdieu (2005, p. 63) afirma
gue, ao mesmo tempo em que no plano das sociabilidades as mulheres
sdo diminuidas e colocadas em um constante silenciamento, os homens
também sdo prisioneiros e se tornam vitimas sem perceberem. Isso porque
tal processo de socializagdo obriga também os homens a portarem-se no
interior de um determinado escopo de praticas e valores.

Para Pierre Bourdieu (2005), ser homem no sentido de vir a ser
implica um dever que se inscreve no corpo como um conjunto de disposi¢coes
aparentemente naturais, muitas vezes, expressas em determinadas atitudes,
aparéncias e formas de agir e pensar. A virilidade, para o referido autor, ¢ uma
nocao relacional, construida diante de outros homens e para outros homens.
Essa virilidade construida em tais relacdes é uma representacao existente em
sociedades que diferenciam os atributos caracteristicos das mulheres e dos
homens, o que torna, assim, os conceitos de masculinidade e feminilidade
pares dicotdmicos (CONNELL, 2013).
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MASCULINIDADES NOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS DA REVISTA VEIA

Michel Foucault discutiu de forma enfdtica a questdo do
corpo quando tratou do tema da disciplina. Segundo o autor, os corpos
sdo construgdes sociais submetidas a disciplina e esta, conforme o periodo
histérico, serve para reforcar as autoidentificagGes desejaveis. Para Foucault
(2011), as praticas sexuais passaram a ser objeto de uma série de debates
e discursos, nos quais os saberes médicos e juridicos ganharam grande
legitimidade.

O corpo, na ética de Foucault, ndo seria apenas o foco para os
discursos, mas o elo que une, por um lado, as praticas diarias e, por outro,
a organizacao em larga escala do poder. Seria, o discurso da masculinidade,
a materializacdo de um biopoder que orienta as relagdes entre os sujeitos
e as construcdes de subjetividades sobre si e sobre outros. Dessa forma,
a masculinidade é construida ndo s6 em oposicdo a feminilidade, mas
em oposicdo aos homens que ndao se pautam no modelo considerado
hegemobnico mencionado anteriormente. A filésofa Judith Butler (2010),
tendo em vista o pensamento foucaultiano, afirma que os sujeitos buscam
construir sua identidade sempre se aproximando de um ideal normativo
presente na sociedade. Entre os membros da familia, no ambiente de
trabalho, nos meios de comunicacdo e em diversas relagbes sociais,
encontramos esses referenciais. Por isso, partimos e reforcamos a ideia de
gue os meios de comunicacdo — nesse estudo privilegiando a revista Veja —
atuam como propagadores de identificacdes. Desta forma, o periddico seria
um espaco onde se produzem e reproduzem normatividades que moldam
masculinidades e feminilidades. Ou seja, nas a¢des dos sujeitos podemos
conhecer as masculinidades por eles empregadas. Isso significa dizer que,
em um mesmo periodo, encontramos (como encontramos na revista Veja)
masculinidades “hegemonicas” e outras masculinidades consideradas como

subordinadas, mas buscando também a sua legitima¢do e hegemonia. Essas
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“outras” masculinidades sdao representadas no campo publicitario como algo

novo e moderno. A seguir temos um exemplo do que estamos afirmado

Figura 1

a pentear
maoderno

Revista Veja, 1973, Edicao 254, p. 7

Essas transformagbes, que vdo abrindo espago para outras
masculinidades além da hegemonica, ocorrem aos poucos e sdo corroboradas
pelas propagandas, as quais tentam mostrar que os homens podem e devem
ter cuidados com a aparéncia. Quando encontramos propagandas em uma
pagina inteira da revista, tal como essa de um creme de pentear da marca
Wellaform, que traz no slogan “o novo homem”, estamos olhando para
homens bem diferentes das geracGes anteriores. O texto que acompanha a

imagem afirma o seguinte:
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O novo homem, ele ndo dispensa os cuidados consigo. Aquele terno
na moda, a gravata avangada, o cuidado fisico, a elegancia do corte
moderno nos cabelos, assentados naturalmente com Wellaform.
Wellaform é o Unico creme para pentear que satisfaz plenamente ao
Novo Homem. Ndo gruda, ndo empasta, seu brilho é discreto e da
aquele toque ao penteado moderno. O novo homem cuidando da
sua beleza é ainda mais homem. Wellaform o creme de pentear do
homem moderno (grifos nossos).

Nesse pequeno texto, que tinha a inten¢do de convencer o
consumidor a comprar o produto Wellaform, aparecem repetitivamente
as palavras “novo homem” e “moderno”. No final do texto, a propaganda
reforca que o homem que cuida de sua aparéncia (corte de cabelo) é ainda
mais homem. “Ser homem” na propaganda também estd associado a
heterossexualidade, seja na imagem, seja no texto do anuncio publicitario.
A imagem da mulher serve para demostrar que heterossexuais também
podiam cuidar do corpo sem se tornarem afeminados ou com a suas praticas
sexuais questionadas.

Os textos junto as imagens dos anuncios publicitarios, por sua
vez, faziam referéncia as preferéncias sexuais desses homens, as quais eram
sempre heterossexuais. Percebemos que, nesse periodo, se desconstruia a
imagem de que os homens vestidos em roupas diferentes do considerado
convencional pudessem ter praticas homoafetivas. Essa desconstrucdo
era importante para a ampliacdo do publico consumidor. Era necessdrio
demonstrar que essas outras masculinidades que dialogavam mais de perto
com as questBes de ordem estética ndo colocavam em cheque as praticas
sexuais das pessoas.

Os anuncios publicitarios utilizavam diversas estratégias para
atingir os seus objetivos junto ao publico-alvo. A intencdo geralmente era
apresentar as caracteristicas do produto, suas qualidades e funcionalidades,
para que assim os consumidores e consumidoras pudessem fazer as suas
escolhas conforme as suas necessidades ou desejos. Essa apresentacao era
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feita por meio de imagens e também de um texto explicativo e persuasivo.
Isso porque naquele periodo muitos produtos precisavam ser ensinados
sobre a sua funcionalidade e uso. E importante observar que muitos destes
objetos inexistiam no mercado brasileiro até a década de 1970

No inicio da década de 1970, o Brasil apresentou um crescimento
econOmico significativo no ambito do setor industrial. Na revista Veja o
numero de anuncios sobre moda masculina ou produtos de beleza para os
homens foi maior nos primeiros anos da década de 1970, sendo que algumas
pecas publicitdrias eram veiculadas por varios meses seguidos. No entanto,
conforme os anos passaram e o crescimento econdmico retrocedeu, muitos
anuncios de produtos considerados de luxo ou “supérfluos” foram tornando-
se mais raros nas paginas de Veja. No entanto, ndo eram apenas produtos de
beleza que tinham como temas as masculinidades. Percebemos este fato na
propaganda a seguir:
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Figura 2

B 5 0 VS I - Poriane
Revista Veja, 1972, Edigao 193, p. 12

Produtos, tal como o Diesel Perkins, remetiam a forga fisica,
agressividade e virilidade. Analisando as varias propagandas do periodo,
percebemos que quando se tratava de carros e/ou componentes para carros
ou caminhdes, a masculinidade representada era a de um homem mais
“rdstico”, ou seja, uma masculinidade construida em oposicdo ao que se
considerava como um homem “moderno” e elegante. Ndao compreendemos
0 consumo apenas como um mecanismo de dominag¢do ou manipulagdo
ideoldgica (ROCHA, 1990). Devemos levar em conta que muitas formas de
expressar as masculinidades estavam presentes na sociedade brasileira
ha longa data, sendo apenas evidenciadas algumas caracteristicas nessas

propagandas, como veremos posteriormente.
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Nesse emaranhado de outras masculinidades para além da
hegemonica, foi no universo da moda que se evidenciou com maior forga um
horizonte para multiplas escolhas. Foi a moda que proporcionou abertura a
masculinidades que se afastaram de um “modelo” considerado tradicional —
constantemente apresentado e reforcado como o legitimo — sem deixar de
conferir aos homens o sentido de heterossexualidade. Segundo Taisa Vieira-
Sena (2011, p. 44), ao vestir uma roupa a pessoa comunica-se com o mundo
nao verbal. Para a autora, antes de trocarmos qualquer palavra com alguém
é através da roupa que passamos mensagens de quem somos, que lugar na
sociedade ocupamos, nossos valores e 0 que queremos ser ou parecer num
dado momento. Através do vestudrio estabelecemos entdo uma importante
forma de comunicacgao.

Na tabela a seguir temos uma quantificacdo de anuncios
publicitarios e matérias jornalisticas analisadas sobre moda e consumo
masculino publicadas na revista Veja na década de 1970. Dentre esse conjunto
de documentos selecionou-se os que eram representativos em determinado
tema.

Tabela 1

Publicidade e matérias sobre moda

Anuncios Anuncios Anuncios Matérias

Homens Homens Homens de consumo

modernos modernos e viris negadcios masculino
1970 1 1 1 2
1971 1 1 1 0
1972 1 2 0 0
1973 6 0 0 1
1974 1 1 0 0
1975 1 1 2 0
1976 0 2 1 0
1977 1 1 0 0
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Publicidade e matérias sobre moda

Anuncios Anuncios Anuncios Matérias

Homens Homens Homens de consumo

modernos modernos e viris negadcios masculino
1978 1 0 1 0
1979 0 1 0 0
Total 13 10 6 3

Fonte: Revista Veja, 1970 a 1979, Edi¢cdes 70 a 590

Agrupamos os referidos anuncios em trés categorias, a saber:
1) Homens modernos: nestas propagandas encontramos a representagao
social de homens que faziam uma interpretacdo diferente de masculinidade,
mas que possuiam alguns elementos de uma masculinidade hegemonica;?
2) Homens modernos e viris: nestas propagandas temos a representagdo
social de homens considerados modernos que incorporaram as novidades do
mundo do consumo, mas sem deixar de lado “tragcos” que eram tidos como
masculinos, entre eles forca, agressividade e heterossexualidade; 3) Homens
de negocios e poder: nestas propagandas eram apresentados homens
identificados com a masculinidade hegemoénica. Nessa Ultima categoria
encontramos empresarios, politicos e militares.

Nessas trés categorias produzidas a partir das fontes
documentais, encontramos em maior ou menor grau elementos de uma
masculinidade hegemonica. Entendemos que a categoria classe social é um
elemento fundamental nessas representagdes sociais. Enquanto na primeira
e na segunda categoria encontramos representadas pessoas pertencentes a
classe média, na dos homens de negdcios e politicos temos a imagem de
pessoas que se vestiam provavelmente segundo os canones da elite.

Porém, nessa ultima categoria devemos fazer referéncia aos
militares. Isso porque, diferente dos executivos que usavam o terno para

distinguir-se no plano social (e que, em tese, poderia ser usado por qualquer
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pessoa), esse grupo profissional possuia vestimentas exclusivas — o uniforme
militar. Para Bourdieu (2005, p. 18), “a forca da ordem masculina se evidencia
no fato de que ela dispensa justificacdo; a visdo androcéntrica impde-se
como neutra e ndo tem necessidade de se enunciar em discursos que visem
a legitima-la”. A forca e agressividade emanariam entdo “naturalmente”
daquelas vestimentas. No plano simbdlico, “ser militar” (e por extensdo, usar
o uniforme) era também sindnimo de ser masculino.*

Percebemos que as propagandas de moda impulsionaram a
construcao de outras concep¢des de masculinidades, além de novos modelos
de aparéncia e estética. Nesse sentido, Vieira-Sena (2011) afirma que o
consumo se configurou em uma pega chave para as relagdes pessoais, as
quais passam a se dar pela aparéncia e estilos de vida. Na década de 1970,
uma transformacdo na prépria composicdo dos periddicos ajudou a difundir
novas formas de se vestir. Isso porque nesse periodo temos a forte presenca
de cores em anuncios publicitarios, que traziam mais valor e realismo para o
produto anunciado.

Conforme podemos analisar na propaganda abaixo do algodao
Terbrim, tratava-se de um homem que utilizava roupas coloridas, bem
diferente da sobriedade das roupas de “homens de negdcios”. Eis a seguir

um exemplo.
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Figura 3

Com Terbrim quem amassa é voceé.
&

Terbwirn & 0 dnico beim cujo Pormitindo a vocd se aplicara  ternos, paletds, saférs até calpbo -
passack daria para escrewer um lvro  uma agitagio constante, 24 horas de banho.
da girdstica por dia. Passar polas manifestapdes A3 pores di Terbeim, como nio

Vestinde algurs dos mambros AMaresas mais afusivas, enfrantar poxdariam deixar de ser, seguem os
miais proeminentes. & Movimentsdes & pestsr de dancas das boates makk  uMtimos mawimentos da mada.

e nossa juvantuda, Terbirm ji badaladas do eixo Rio-Uberaba, Tudo 580 faz da Terbrirn Santista
DroneL que niD 3Massa nam s sofrer dentro dos elevadares mais — um tecida jovarn, alegrs @ banita,
g, apartados da Pais, sem amassar a Indiceda para gerie que prefens
le30 88 deve ac fatn dels sar e Bud roupd. Expressar bTements com
Birim dinice, um tecido misto de E vocd pode fazer qualguer tips o corpo © que muitas
Agoddn com fibra de polestern, de e roupa corm Terbrim: ssiss, calgas,  vezes & oificl sxpressar
rapida recuperagio. com palsvras.
]
0 borieth i B0 Sreisaa.

Revista Veja, 1974, Edicao, 300, p. 14

Essa imagem remete a questdo da heteronormatividade, uma
vez que um homem abracando duas mulheres evidencia o “papel” que
este deveria/poderia desempenhar na sociedade brasileira. Nos anuncios
publicitarios do periodo constatamos que havia um tema recorrente: os
homens estavam preocupados com a aparéncia do corpo ou das roupas
porque necessitavam estar mais belos para poder “conquistar” as mulheres.

Nesse sentido, mesmo sendo esses homens “modernos” em relagdo aos
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portadores de uma masculinidade hegemonica, a sua imagem permanecia
associada a do conquistador de mulheres.

Os varios movimentos sociais dos anos 1960 e 1970 trouxeram
uma série de expressdes novas. Os Feminismos, o movimento hippie, o
movimento estudantil, a entre outros, produziram uma onda libertaria de
determinados valores denominados burgueses. A moda refletiu diretamente
nessa nova ordem que buscava se instalar principalmente relativa ao
movimento hippie pregando paz e amor e trazendo muita cor na forma de
se vestir.

Esse modelo da propaganda da Terbrim nada lembra um
jovem hippie, mas a moda ndo é uma copia fiel de um determinado estilo
ou tendéncia que surge em um determinado cendrio histérico. Ela se utiliza
de alguns elementos recriando uma nova tendéncia. No caso do movimento
hippie, a moda utilizou-se de cores vivas — criando um novo estilo adaptado
para um publico muito diferente dos jovens hippies. Cidreira afirma o seguinte

sobre as modificagGes na aparéncia na década de 1970:
A aparéncia, sobretudo das vestimentas, dos anos 60 e 70 reflete
uma concepgdo de vida intimamente ligada a cultura pop e a filosofia
hippie. Amoda ndo mais aparece como um elemento capaz de refletir a
diferencga entre as diversas classes sociais e econémicas. No momento
em que ela se massifica e se vulgariza (tornando-se acessivel a todos),
e que também, de certo modo, inclui-se em determinada categoria
artistica, passa a simbolizar ideais, e através da indumentaria se
procura por “a imagina¢do no poder”, em reagdo a certo uniformismo
da roupa padrdo: a dupla paletd e gravata, sempre em tons variados de
cinza, preto e branco, simbolos caracteristicos da sociedade

tradicional (CIDREIRA, 2008, p. 39).

Até os anos 1960, na Europa e nas Américas, havia uma maneira
toda particular para a vestimenta de homens e mulheres, uma vez que as
roupas eram uma forma de diferencia¢do entre os sexos e as classes sociais.
Segundo Cidreira (2008, p. 39), nas roupas verificava-se uma diferenca de

posicdes sociais e, especialmente, o terno, utilizado como indumentaria pelos
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homens, indicava um determinado status social. Com a difusdo de uma moda
hippie, que procurou romper com os modelos considerados tradicionais de
se vestir no mundo ocidental, tivemos uma reducdo das diferencas entre
as roupas masculinas e femininas. Ocorreu entdo, naquele periodo, uma
incorporagao de um modelo informal de se vestir em que o terno deixou
paulatinamente de ser o elemento central na composicao do vestudrio
masculino. Ou entdo, quando fazia parte, era adotado a partir de novas cores
e agregado a camisas coloridas ou estampadas com golas altas, produzidas
a partir de tecidos sintéticos.®> Difundia-se entdo uma moda considerada
unissex para os homens, sobretudo, os oriundos das classes médias.

Para a referida autora (2008, p. 41), a grande marca da década
de 1970 nao foi apenas a enorme variedade de op¢Oes para as vestimentas,
mas a promocao de um estilo pessoal de vestir, no qual as pessoas buscavam
pecas que lhes caiam bem e que trazia uma harmonia entre a roupa e o
seu modo de viver. Tendo um vasto repertério de estilos de indumentdrias,
o consumidor e a consumidora de classe média passaram a ter uma maior
liberdade na escolha.

Segundo a psicdloga Maria Claudia Pinheiro (2006, p.183), em
um estudo sobre propagandas, os anuncios tinham uma intencdo nao s6
imagética, mas também verbalizada de forma literal sobre o que o produto
poderia proporcionar ao consumidor. Podemos observar este fato na

propaganda a seguir:
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Figura 4

Revista Veja, 1977, Edicao 471, p.81

Na propaganda acima dos ternos Camelo, encontramos as

seguintes afirmacdes:
[...] na hora de fechar um negdcio a sua aparéncia é tdo importante
guanto o seu talento [...] vestindo Camelo vocé jamais corre o risco de
encontrar um homem de menor valor usando uma roupa igual a sua
[...] aumente a sua cotagdo no mercado: vista ternos Camelo, ja que
todo homem tem o seu preco, o negdcio é vocé ficar do lado dos que
valem mais” (Revista Veja, 1977, Edicdo 471, p. 81).

Esses textos que acompanhavam as propagandas afirmavam
de forma literal que o produto auxiliaria o consumidor homem a alcancar

algo desejado. Encontramos aqui expressos, também, os valores de uma
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masculinidade hegemonica (o homem que vale mais), pois é através das
roupas que este se diferencia dos demais.

Para o jornalista Bordinhdo (2012, s/p), no jogo das relagdes de
género, o bem vestir e a preocupagao com a aparéncia eram, para muitos
homens, um auxilio a conquista, assim como uma resposta a exigéncia
feminina. Nas propagandas, os homens estavam se vestindo “melhor” em
funcdo da valorizacdo positiva efetuada pelas mulheres em relagdo a esse
fato. Podemos perceber essa associacdo na propaganda abaixo da marca
Tergal.

Figura 5

1 mutheres. Por casa diclas 9% dos homens estio vivendo dias
mwm;mmwamm solugpanda escondido, Cada dia que passa elas ficam mais diffeis.
& i, 1ciinn, rérn: descoby feve exsa idéia anies. Vooé comvida
para famiar, ir ao cinema, boite ow wma fosiinha e neca:- Desculpe, mas ew fd tenho compromiss{
Hioje, amanhi & cepois. Fiea parg uma oritra ves, (a7
E coda vez quie vood feva uma inveriiela veod jd tem wna desculpa na ponta da lingua. Por
exermplo: © bancarie diz: - Ih! éra filkinlia de papai: ndo (a dur em neda mespo, O estudante
Cé procisa ver! U papo careta; ndo tave na ninha. O intefecwal diz:-En sempre achel qu
er fem cérebra de iice-tico, O jovem execuihvo diz: - Vood acha que eu ia pér um bageilho
fes ria e earro?

b4 & quic as h

ap g, se el e
o ho o comp fernd Jes (vt ntar que & colsa mals impontante pora ay
| mtheres ainda ¢ um negdoio charsads yeidade.
E lgico: se elas gasiam a maior pavie de ieaipe vende vitvinas, comprando rotipas € Sapatos)
retocando magiilagen, orumands s cabeias ¢ lendo revistas de moda, como € giee voce
guer que elos topem sair cont LM cara mal vestido? Elas querean deiiar cam um <ard 1o bent
- vestide quanto m?pw isse ggeor Cllgquinhes, Tanintios, Andrezinhos, Jorginhos &
companhia-bela estio sempre bem asompanhaas 5
Mas nio desista aieida. A Rhodia e as melhores confeccionisias de pals descobnivam o que
ool esrd ndo para enfreniar esse 1% dé homens gue sté levendo a
' methor. Vook estd precisando die um costirnic bem corterdo, nd meda, € que nde
pese nia set bolso, Como o Costume Tergal Dupla Garantia.
No Castume Tergal Dupla Garantia yocé val encontrar iodos o3 detelies da.
 moades Verdo 75/76. E mais: junie vocé val levar @ garantia da Eeiqueta de
Qualidade Rhodia em Defesa do Consiumicor. Trddo por cim prega bem mais em
' conta gue o dos costumes Sinilares assinadas par costireiros estrangeies.
L Procure a Costume Fergal Dupla Garantia nas melhores lofas e bitigues da
didade. Val ser Lan ial dé lita-roupa-poe-roupa Gire & Rest 1econto.

Revista Veja, 1975, Edi¢ao 376, p. 16, 17

Com a legenda “as mulheres sdo radicais: sé admitem que um
homem tire a roupa na frente delas se ele estiver bem vestido”, sugeria-se
gue essa busca pela elegancia e moda nado era algo vislumbrado por vontade

exclusiva dos homens, mas uma forma dos mesmos agradarem as mulheres.

Hist. R., Goiania, v. 19, n. 2, 2014



97

E se desejavam agradar e, por extensdo, conquistar, logo, deveriam ser
heterossexuais. Mas, essa busca pela beleza na forma de se vestir é oriunda
também de uma sociedade que se baseava em padrdes representados pelos
meios de comunicacdo e que os definem como ideais. Em uma matéria
publicada na coluna Vida Moderna, em 1970, com o titulo “As cores do
homem?”, a revista Veja discutia o problema da moda para os homens em uma
sociedade em que ainda ndo estava constituido um mercado consumidor

masculino. Eis o que afirmava a revista:

[...] o homem brasileiro ndo consegue ou ndo deseja renovar
periodicamente e com bom gosto, o seu guarda roupa. Ele raramente
se aventura a ir além de um terno corte tradicional, azul marinho ou
cinza-bancario, completado pela monotonia das camisas brancas e das
gravatas estreitas. (Revista Veja, 1970, Edigdo 102, p. 67).

Essa matéria trazia muitas referéncias ao ClubeUm, um grupo
formado por oito empresas de confec¢Ges que estavam implantando no
Brasil novas formas de vestir para os homens. Em varias edi¢cdes da revista
Veja encontramos propagandas do grupo ClubeUm, apresentando o homem
“moderno” como uma pessoa “bem vestida” e que cuidava da aparéncia.
Nessas propagandas, constatamos varios elementos que indicam a introducado
de novas praticas e valores relativos as masculinidades na sociedade
brasileira. Tratava-se de um homem preocupado com a sua aparéncia dentro
do universo da elegancia. Nos anos de 1970, os homens das classes médias
foram convidados literalmente a se embelezar, porém sempre ressaltando
que o cuidado com o corpo e a aparéncia nao colocariam em cheque com a
considerada masculinidade (OLIVEIRA, 2007, p. 305).

Nessa reportagem, a revista Veja destacava também a realizacdo
da Feira Nacional da Industria Téxtil (FENIT), que ocorreria naquele ano de
1970. E, segundo um dos organizadores da referida feira “[...] depois da
FENIT, quase tudo, como excecao do tradicional, servird para o novo homem

brasileiro: tunicas, lencos estampados ou largas gravatas, coletes enfeitados,
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ternos sem camisa, sobretudos midis e mdxis. Eo homem se transformara num
companheiro mais adequado a mulher — no bom gosto”. Como afirmamos,
estava em implementagdo uma nova concepc¢do de masculinidade, a qual
abriria espag¢o para um novo mercado consumidor: homens preocupados
com a aparéncia, e por isso mesmo consumidores ativos frente as tendéncias
gue o mercado da moda langava anualmente.

Nas propagandas de moda, observamos que esse homem que
era tido como “moderno” e se preocupava com a beleza e aparéncia estava
associado a momentos de distracdo, aventura e romance. Essa nova forma
de vestir, com roupas mais coloridas e dentro das tendéncias que o mercado
criava, ndo eram associadas a imagem de empresarios, politicos ou homens
qgue apresentassem uma profissdo de destaque. As vestimentas destes
homens permaneciam sendo terno preto ou cinza com camisa branca.

CONSIDERAGOES FINAIS

Encontramos impressas nas paginas da revista Veja, da década
de 1970, diversas expressdes de masculinidades associadas, sobretudo, a
construcao de um consumidor de roupas e produtos de beleza produzidos
pela industria brasileira em franco desenvolvimento da época. Essas novas
masculinidades possibilitaram aos homens “uma maior liberdade” nas suas
praticas e valores.

Nos dez anos analisados do impresso semanal, percebemos,
todavia, que a heteronormatividade constituia-se como regra no periédico.
Esperava-se dos homens mais velhos o casamento para a posterior
constituicdo de uma familia composta por pai, mae e filhos e o sustento da
mesma. Provavelmente se na década de 1970 ndo tivessem emergido essas
masculinidades plurais, que possibilitaram diferentes formas de utilizagdo

do corpo, a emergéncia de outras subjetividades e, principalmente, da
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aparéncia, ndo teriamos na atualidade movimentos de cunho social que
levaram ao casamento entre pessoas do mesmo sexo, a legitimacdao do
metrosexualismo, etc. Paulatinamente, os homens da sociedade brasileira
foram se “libertando”, nas décadas de 1990 e 2000, de alguns atributos da
masculinidade hegemonica. Todavia, este processo, que coloca em cheque
na sociedade ocidental a nogao de masculino como sindbnimo de autoridade,

virilidade e heteronormatividade ainda esta longe de ser concluido.

Nortas

(Endnotes)

1 Este estudo apresenta parte dos resultados do projeto de pesquisa intitulado “Um pais
impresso entre culturas politicas e sociabilidades — revistas semanais, projetos sociais
e memoria histoérica no Brasil (1964-1990)”, financiado pelo Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico (CNPq), por meio do Edital Universal numero
14/2011.

2 BRASIL. Decreto Lei numero 1.077, 21 de janeiro de 1970.

3 Para o socidlogo José de Souza Martins (2008, p.18), a modernidade caracteriza-se por ser
uma temporalidade produzida pela consciéncia da transitoriedade dos processos.

4 Nao encontramos nas pegas publicitarias presentes na revista Veja, na década de 1970,
imagens que remetessem aos uniformes militares.

5 Os “tecidos sintéticos” sdo descendentes diretos do plastico. Estes tecidos (Nylon, Poliéster,
Lycra, Nomex) s3o produzidos pela indistria quimica em larga escala possibilitando a
industria téxtil baratear o preco das roupas.
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