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RESUMO: A década de 1950 representou para o Brasil um periodo de busca por
desenvolvimento e modernizacdo. O pais vivia entdo tempos de profundas
mudancas no ambito politico e social, com grandes implicagcbes nos habitos
cotidianos e de consumo praticados pela populagao. Alguns profissionais liberais se
destacavam nesse contexto, como foi o caso dos médicos, ancorados pelos
significativos avangos da medicina. Neste artigo buscamos demonstrar a for¢a da
chancela de médicos e profissionais da salde nos mais diversos anudncios de
produtos. Para tal analise foram utilizadas as revistas O Cruzeiro e Manchete da
década de 1950. Neste sentido, a ciéncia e a tecnologia, além dos anlncios dos mais
diversos aparelhos domeésticos se utilizam da imagem ilibada de médicos para
alavancar suas vendas.
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ABSTRACT: The 1950s represented a period of development and modernization for
Brazil. The country was experiencing profound changes in the political and social
spheres, with major implications for the population's daily habits and consumption
habits. Some independent professionals stood out in this context, such as doctors,
who were supported by significant advances in medicine. In this article, we seek to
demonstrate the strength of the endorsement of doctors and health professionals in
a variety of product advertisements. The magazines O Cruzeiro and Manchete from
the 1950s were used for this analysis. In this sense, science and technology, in
addition to advertisements for a variety of household appliances, use the impeccable
image of doctors to boost their sales.
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O objetivo deste trabalho é discutir a presenca dos médicos em
anuncios de produtos que em nada se relacionavam diretamente com seu
campo de atuacao. Com a génese da “medicina tecnoldgica” nos anos 1950,
0os médicos comecaram a figurar também em anudncios tais como camas,
exaustores de ar e até mesmo de cigarros.

Escolhnemos os anuncios publicados nas revistas O Cruzeiro e
Manchete, no periodo de 1950. O critério principal da escolha foi a presenca
da figura do médico no anuncio ou alusdao a medicina ou ao profissional no
texto da propaganda. Os produtos anunciados iam de sofa-cama, produtos
de higiene e cuidados com as criancas e até cigarros. Essa variedade se
reflete neste trabalho e na sua organizacao. Na primeira parte, apresenta-se
a efervescéncia e a aspiracao do Brasil a modernidade. Foi um periodo em
gue o parque industrial buscava se consolidar. Em seguida agrupamos os
anuncios gque se utilizavam como protagonistas dos anuncios, as maes, os
meédicos e as proprias criancas. O cigarro esta subsequente a essa secao, ja
gue os médicos foram um de seus principais garotos propagandas aqui e
nos Estados Unidos. Apesar da centralidade dos anuncios neste artigo,
discutimos, na pendltima parte, também a presenca da medicina em
algumas matérias que comemoravam as descobertas da industria
farmacéutica e chancela dos médicos brasileiros em relacao a essas

conqguistas.

A moderna década de 1950

O Brasil viveu uma fase de otimismo entre os anos de 1950 a 1979, “a
sensagcao dos brasileiros [..] era de que faltava dar poucos passos para
finalmente nos tornarmos uma nag¢ao moderna” (Mello; Novais, 1998, p. 560).
Os anos de 1945 a 1964 foram decisivos para o processo de industrializagao
do Pais. Tanto naquilo que se referia a investir em novas industrias, bem
como consolidar outras ja existentes. Um dos pontos marcantes foi o
investimento em “setores tecnologicamente mais avangados, que exigiam
investimentos de grande porte” (Mello; Novais, op. cit., p. 560-561).

Consequentemente, esse dinamismo também acabaria se refletindo

na publicidade que teria a missao de oferecer aos consumidores todos os
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produtos fabricados aqui, do aco produzido pela Companhia Siderurgica
Nacional (CSN), de Volta Redonda (RJ), passando pelos pneus da Goodyear,
eletrodomeésticos, produtos de limpeza, utensilios para diferentes tarefas
domeésticas, até os ultimos langamentos da cosmética e da farmacia. Estas
dltimas deram “um salto extraordinario” (Mello; Novais, op. cit., p. 561 - 563).
Isso pode ser observado na andlise que aqui fizemos, onde as novas
descobertas das induUstrias farmacéuticas eram vistas como conquistas que
mudariam a maneira de tratar pacientes que até entdo, nao encontravam
solucdes para suas mazelas.

Os anuncios que aqui analisamos espelham essa diversidade de
produtos e a representatividade que os médicos possuiam ao figurarem
neles. Entre os anuncios encontravam-se maoveis, produtos para higiene dos
bebés, enxaguantes bucais, alimentos, eletrodomésticos, entre outros. Essa
diversidade também refletia a pujanca de um parque industrial que se
mostrava capaz de fabricar “quase tudo” (Mello; Novais, op. cit., p. 562).

Para a absorcao da producao dessa industria haveria uma espécie de
educacao via publicidade para que o brasileiro adotasse novos habitos de
consumo. Nos produtos relacionados a higiene e saude, pode-se afirmar que
a publicidade trabalharia com a defesa de que ao adquirir um produto, o
consumidor estaria comprando nao somente um bem material, mas, sim, se
tornando uma pessoa moderna, sintonizada com o mundo em efervescente
transformacao (Kobayashi, 2012). Para tanto era necessario a substituicao do

caseiro pelo industrializado:

Os habitos de higiene e limpeza, pessoal ou da casa, também se
transformaram. Na casa, o detergente, junto com a buchinha de
plastico, foi uma revolugao; os outros produtos de limpeza, também,; o
sabao em po, também; o bombril aperfeicoando a antiga palha de ago,
também. Avanco houve, e significativo, na higiene pessoal, que se
pode observar na difusdo para as camadas populares do uso da escova
de dentes e da pasta, que substituiu o sabdo, o bicarbonato de sddio, o
jua do Nordeste, o fumo de rolo em Minas, ou mesmo a cinza,
esfregados com os dedos; no uso do desodorante, do shampoo e do
condicionador de cabelos, de melhor ou pior qualidade; para as
mulheres, no uso do modess, que substituiu o paninho caseiro
tradicional, culminando com o tampao; no uso dos cotonetes e do fio
dental; na popularizagdo das escovas de cabelos e dos pentes de
plastico; as antigas escovas, de madrepérola, e os antigos pentes, de
0SSO, eram O apanagio das damas e dos senhores de elite (Mello;
Novais, op. cit., p. 568).
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No caso da medicina, a chegada de novos aparelhos e o
aperfeicoamento daqueles ja existentes também seriam saudados pela
publicidade. O progresso na eletricidade era comemorado trazendo a tona
um aparelho de raio — X. No anuncio ha um aparelho de 1919, em tamanho
reduzido, e outro em destaque, moderno, de 1954, “G. E. na medicina” e o
texto estabelecia uma comparagao entre o aparelho inventado em 1919 pelo
fisico William D. Coolidge, tratado no texto por Dr. [doutor] e o aparelho de
“Raios-X de 2.000.000 de volts, recentemente fabricado”, tido como “uma
etapa vitoriosa de progresso, e a General Eletric rejubila-se pelo papel que
desempenhou na luta contra os males que afligem a humanidade, ao

projeta-lo e aperfeicod-lo” (Manchete, 25/09/1954, n. 127, s.p.) (figura 1).

Figura1- Anuncio “G.E. na medicina” (1954).
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Fonte: Revista Manchete.

Nesse cenario, o consumidor e a experiéncia do consumismo se
tornam elementos tipicos e parte integrante da constru¢cao desse parque
industrial e da formacao de um mercado consumidor. Isso porque, “na
medida, em gue ‘0 moderno’ se estabelece com base em uma visdo de

mundo vivenciada por um agente social que nao € mais governado pela
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tradicao, e sim pela abundancia, e um mundo produzido pela organizagao
racional e pelo saber cientifico” (Slater, 2002, p.20).

Essa promoc¢ao do consumo como um elemento modernizador teve
sua génese na década de 1920, onde havia o dominio do pensamento de que
“a vida cotidiana podia e devia ser moderna”. A publicidade e o marketing,
nesse periodo, vendiam “nao s6 bens de consumo, mas o proprio
consumismo como o caminho cintilante para a modernidade”. Houve uma
incitacao para que as pessoas se modernizassem por meio da aquisicao de
NOVO maquinadrio para a casa e também aquisicao de novos meios de

transportes (Slater, op. cit., p. 21).

Os produtos mais tipicos do periodo estavam relacionados com a
mecanizacao da vida cotidiana, a comecar pelas proprias casas e
estendendo-se a sua eletrificacdo; a seguir bens duraveis como
maquinas de lavar roupa, aspiradores de po, geladeiras, telefones;
finalmente, o automovel, que promovia aguela impressdo moderna de
estar se dirigindo para o futuro e para a era do jazz (Slater, op. cit., p.
21).

Essa efervescéncia se acentuaria na década de 1950, e seria anunciada
nas paginas das revistas O Cruzeiro e Manchete. Nestas, era possivel
encontrar anuncios dos mais variados produtos e servicos, muitos tinham na
salde o apelo principal para que se adquirissem tais produtos. Um aspirador
de po, por exemplo, se dizia mais saudavel e mais moderno do que o
espanador ou um pano para limpar os moveis e a casa. Tratava-se mais do
gque uma compra de um bem. Comprar um aspirador representava mais
saude, mais comodidade, ja que substituiria o trabalho bracal e, também, a
substituicao do tradicional pelo moderno (Kobayashi; Hochman, 2016, p. 972).

A ciéncia, a tecnologia e a mecanizagao nao seriam exclusividades dos
aparelhos domésticos. Nos tratamentos médicos estes se fariam presentes
Nnao somente nos equipamentos utilizados, mas também na proépria conduta
profissional e na relacdo médico-paciente. Se antes havia subjetividade,
intuicao, a individualidade no tratamento e sensibilidade, a década de 1950
testemunharia “a precisao no diagnodstico, a despersonalizagcao médico-
paciente, a introducao de um forte aparato técnico e o assalariamento”, [..],
“alguns dos novos ingredientes que interferiram na organizagao do trabalho
do médico” (Pereira Neto, 2001, p. 29).
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O aparato técnico e o sentimento de avan¢o na medicina se fazia
presente também em algumas matérias publicadas nas revistas. A revista
Manchete, de 30 de agosto de 1958, traz a novidade de que “ja pode o
homem viver com 6rgados artificiais”. Um trecho do texto destaca a equipe
meédica e a complexidade dos equipamentos envolvidos: “A equipe é
formada pelo médico-chefe operador, o cirurgido responsavel pela pesquisa
fisiolégica do coracao-pulmao artificial, controlando varios botdes e
alavancas, o cirurgiao auxiliar, o anestesista, uma enfermeira
instrumentadora e dois auxiliares” (Negreiros, 1958, p. 34). Outro destaque da
matéria sdo as fotografias que ocupam duas paginas inteiras mostrando a
sala de cirurgia devidamente equipada, valorizando a equipe médica em
acao, operando os modernos equipamentos. Uma maquina de lavar da
General Eletric apelava para a higiene e assepsia de uma sala de cirurgia,
com meédicos operando, para convencer o consumidor da eficacia do

produto:

Na vida moderna, higiene e saude sao conceitos que nao se separam.
E é em nome da higiene e da saude que fazemos perguntas que
ontem nao nos ocorreriam: onde é lavada e enxuta nossa roupa de
corpo, de cama, de mesa, das criancas? E protegida contra contagios e
infeccbes? Nao se mistura com a roupa dos outros, talvez enfermos?
Os mesmos preceitos higiénicos que exigem assepsia nas salas de
operacao nos obrigam a certeza de que nossa roupa é bem lavada, e
com asseio (O Cruzeiro, 01 set. 1945, p. 54) (figura 2).
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Figura 2 - Anuncio Maquina de lavar
roupas General Eletric (1945).

e el
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Maquinas de lavar roupa
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Fonte: Revista O Cruzeiro. Acervo
Estado de Minas/Biblioteca Nacional.

Nota-se uma convergéncia entre o pensamento da publicidade, da
imprensa e dos médicos no periodo da década de 1950, onde buscava-se
uma vida considerada mais moderna, ou seja, repleta das maravilhas
industrializadas. O consumo se apresentaria como uma “via de acesso a uma
nova maneira de viver, mais pratica, mais higiénica, menos bragal, mais
mecanizada e mais racional” (Kobayashi, Hochman, 2015, p. 68).

Nesse cenario, as revistas O Cruzeiro e Manchete seriam os meios de
comunicacgao ideais para divulgar toda essa aspiracao de modernidade, ja
gue ambas possuiam na década de 1950, uma tiragem semanal de cerca de
500 mil exemplares, cada uma. Ou seja, eram considerados os veiculos
perfeitos para anunciar qualguer tipo de produto e /ou servico, para um
mercado consumidor que, no pos Segunda Guerra Mundial, potencialmente,
avido para comprar o que estivesse disponivel. Isso acabaria gerando uma
alta demanda por publicidade (Bahia, 1990). Um dos ex-diretores da revista O

Cruzeiro, Anténio Accioly Neto, relembra que as capas coloridas eram
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vendidas aos anunciantes com até um ano de antecedéncia (Accioly Neto,

1998), o que demonstrava a pujanca da revista e o alcance de sua circulagao.

Maes, médicos e criangas: uma triade que vendia de tudo!

A crianga diz: “O doutor mandou EU dormir sozinhal.." E o anuncio
completa: “Os pediatras recomendam que cada crianga tenha seu leito
prépriol Com uma Poltrona-Cama Drago, V. enriguece seu mobilidrio e
protege a saude de seu filho, permitindo que éle durma sozinho!” (O
Cruzeiro, 08 nov. 1952, p. 35) (figura 3).

Figura 3: Anuncio Poltrona-Cama
Drago (1952).

Sofé—Cah;

Fonte: Revista O Cruzéi;. Acervo
Estado de Minas/Biblioteca Nacional.

Ha dois pontos a destacar nesse anuncio. O primeiro se refere a
questao da relagao de confianca estabelecida entre o médico e o paciente. O
outro, relaciona-se ao fato da importancia da individualizagao dos corpos na
manutencao da saude. A afirmacao de que o “doutor mandou” nao abre

perspectiva para que o argumento seja refutado, j& que trata-se de uma
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prescricao do médico. Isso vai ao encontro de que mais do que a prescricao
de um medicamento ¢é a figura do médico e toda a atmosfera que o rodeia
que estabelece a confianga entre este e seus pacientes, “[..] a droga mais
frequentemente utilizada na clinica geral era o proprio médico, isso &, que
Nnao apenas importavam o frasco de remédio ou a caixa de pilulas, mas o
modo como o médico os oferecia ao paciente — em suma toda a atmosfera
na qual a substancia era administrada e recebida”. Para os médicos, isso 0s
fazia orgulhosos e valorosos diante desse cenario (Balint, 1988, p.1).

O leito, ou o sofa-cama, para dormir sozinha era uma preocupagao
que data do século XVIII, na Franca, onde este se tornaria um tema que
mereceria uma atencao particular. Era uma questao de saude e de garantir a
ventilagcao do lugar. Os materiais utilizados na fabricacao das camas também
eram escolhidos de modo a evitar as doencas. “E importante que as camas
estejam frescas, limpas, afastadas umas das outras. [..] € preciso coloca-las
Nno mMmeio da peca e isola-las do contato com o solo. Para isto, [..] propde a
cama de ferro — ja que a madeira se impregna — com um fundo maovel atado
ao estrado” (Corbin, 1987, p. 131-132).

Apesar da década de 1950 ter como uma de suas palavras-chave a
“modernidade”, o anuncio do sofd-cama Drago e a defesa da
individualizacao do modo de dormir, traz em sua esséncia a “batalha do
desamontoamento”, que foi “travada em volta da cama individual e da
tumba”. Aqui, vamos nos deter na histéria da cama, que se iniciou no século
XVI, por conta do retorno da camisola de dormir. O século XVIII marcaria um
episodio nessa longa trajetdria da privatizacao do ato de dormir. “O leito
individual implica [..] uma atencao aos odores do eu; permite o devaneio
narcisista prolongado; incita ao mondlogo interior, impde a moda do quarto
personalizado” (Corbin, op. cit., p. 134).

Os médicos nem sempre eram citados nos textos dos anuncios, mas
sua imagem ja era suficiente. Os produtos para higiene e/ou curativos de
pequenos machucados, para uso doméstico, da empresa Johnson &
Johnson, utilizaram a figura de médicos, dentistas e enfermeiras como
garantia da qualidade dos produtos. Entretanto, a énfase foi de que a eficacia
destes acabavam por prevenir consequéncias mais graves gque levassem a
criangca ou alguém da familia as ultimas consequéncias, que seria um

hospital ou um centro cirdrgico. O médico, no argumento dessa série de
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anuncios, deveria ser evitado. O anuncio diz “Nao parecia nada de mais
aquéle acidente caseiro.. no entanto, eis a que ponto chegou a INFECCAOQ!".
Segundo 0 anuncio, tudo isso teria acontecido por nao ter usado os produtos
da marca. Para finalizar, aconselhava-se que no caso de ndao saber como agir
num acidente domeéstico, bastaria consultar o Guia de Pronto Socorro, mas
que, se o caso fosse grave, nao hesitasse em chamar o médico. Todo o
discurso do anuncio se passa em um centro cirdrgico com todo
equipamento, com a equipe toda paramentada. A legenda da foto diz tratar-
se de uma “cena fotografada no Hospital Matarazzo” (O Cruzeiro, 29 de
agosto de 1953, grifo original) (figura 4). A casa como um lugar perigoso,
onde podemos nos ferir ou ficar doentes, serviu de mote para varios
anuncios da Jonhson & Jonhson. Isso nos remete para a familia como “um
lugar natural da doenca”. O hospital, por sua vez, viria reproduzir, como
microcosmo, “a configuracao especifica do mundo patoldgico”. Ou seja, o
hospital representaria a sistematizacao das doencas e o isolamento do

doente (Foucault, 2001, p. 45).

Figura 4 - Andncio Curativos Johnson &
Johnson (1953).

...no entanfo, eis a que ponto chegou a INFECCAO!

dequados. Esteja prepa-
ol e

da, ou proceder
! de for s, npressada. Tome cuidado! O
melhor ¢ trstar na hora com uma limpeza cui-

goﬁmuu.goﬁmcu

o WOME DE MAIOR COMFIANGA $X FROOUTOS Cizdsoicos

ndo hesite em chamar o médico prontamente!

Fonte: Revista O Cruzeiro. Acervo
Estado de Minas/Biblioteca Nacional.
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Na linha Johnson’s para criancgas, um anuncio que oferecia talco, dleo,
hastes flexiveis, sabonetes, fraldas e creme para assaduras, o cenario era o de
um bercario com destaque para as enfermeiras cuidando dos bebés.
Novamente valoriza-se o ambiente hospitalar: “Em creches e bercarios de
Maternidades de Hospitais de todas as partes do mundo, os preferidos sao
sempre os famosos Produtos Johnson para Criancgas” (O Cruzeiro, 13 de abril
de 1957, s.p.). Nessa mesma linha, o Cremdleo Johnson se oferecia como
“IMPORTANTE DESCOBERTA contra as afeccdes da pele da Crianga!”, ao
fundo estdao um médico e uma enfermeira. O primeiro aponta para um
guadro mostrando um grafico descendente provavelmente sugerindo a
queda desses problemas na pele das criancas. Numa sequéncia de fotos
aparecem os protagonistas quando o cuidado com as criangas estava em
pauta: na primeira foto: o médico;, nas segunda e terceira fotos: as
enfermeiras; e, por ultimo: a mae (O Cruzeiro, 24 de agosto de 1957, p. 105,
grifo original) (figura 5). O algodao Johnson se vendia como “exigido pelos
meédicos... e para pronto socorro em seu lar!”, e alegava que “os Produtos
Cirdrgicos Johnson satisfazem tédas as exigéncias das classes médica e
farmacéutica do Brasil” (O Cruzeiro, 27 de junho de 1959, p. 16). Os produtos
Johnson para criancas ou para curativos, nesse periodo, utilizariam esse
mote para oferecer seus produtos. Nessa mesma linha, o talco Gessy dizia
“nos primeiros passos, todo cuidado é pouco!”. A figura do médico com o
estetoscopio examinando o bebé, o coloca no centro do anuncio (O Cruzeiro,

28 de fevereiro de 1959, s.p.) (figura 6).
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Figura 5 - Anuncio Cremdleo Johnson &
Johnson (1957).
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CREMOLEO

Fonte: Revista O Cruzeiro. Acervo Estado
de Minas/Biblioteca Nacional.

Ha trés figuras que merecem destaque nesses anuncios ligados a
saude e bem-estar de criangas e bebés: os proprios, os médicos e as maes. As
criangas, principalmente, os bebés, dos anuncios aqui analisados vao ao
encontro daquelas que figuravam em anuncios dos peridédicos médicos do
Brasil no comeco do século XX: robustas. Nestes, especialmente, em
produtos voltados para a alimentagao, a robustez era um “parametro de
avaliacao de saude infantil, desde a chamada medicina intra-uterina”
(Pereira, 2006, p. 168).
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Figura 6 - Anuncio Talco Gessy (1959).
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Fonte: Revista O Cruzeiro. Acervo Estado de
Minas/Biblioteca Nacional.

Ha uma diferenca importante nos anuncios analisados neste artigo.
Neles, os médicos figuram como autoridades em produtos que nao se
relacionam diretamente a alimentacao infantil, por exemplo. Os anuncios de
leites industrializados e outros complementos se faziam presentes nas
revistas O Cruzeiro e Manchete. A maioria deles com um discurso que
valorizava a saude, o aumento da energia e também da disposicao das
criancas. Nos periddicos especializados voltados somente para os médicos
também se ofereciam alimentos, especialmente, leites e farinhas infantis. O
argumento de que os médicos prescreviam determinado alimento era um
recurso de “credibilidade e confiabilidade cientifica” (Pereira, op. cit., p. 170).

Outro ponto em comum em relagao aos anuncios publicados nas
revistas de variedades, voltadas para o publico geral, e aquelas, para um
publico especifico, é o fato de que o médico pediatra, e, também a figura do
médico, no geral, & que este figuraria como um “conselheiro das maes”,
comumente descrito como “profissional ‘de ciéncia” (Pereira, op. cit., p. 170).
Assim seria comum “[..] a veiculagcao da representacao que promove o

pediatra a condicao de sujeito ‘de ciéncia’, que autoriza e supervisiona a
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familia (em particular a mae) a cuidar da alimentacao da crianca (Pereira, op.
cit., p. 171).

A mae seria a responsavel nao somente pela alimentagao das criancas,
mas pelo seu bem-estar geral. A ela, cabia a responsabilidade por dormir em
cama individual, preservando a individualidade e a saude dos filhos.
Também, teria que manter o armario com produtos de curativos que
evitassem uma possivel infeccao e, consequentemente, a ida a um pronto
atendimento. Entretanto, a mae executaria aquilo recomendado pelo
pediatra. O que pautava a relacao entre pediatra e a mae era a autoridade do
primeiro, “reforcando-se o lugar da confianca no poder profissional que o
pediatra incorporava”. Esse era o mote adotado pelos produtos Nestlé, onde
a confianca era atribuida ao médico e a fabricante alimenticia, “ndo a
capacidade da mae de cuidar de seu bebé, inclusive de amamenta-lo
naturalmente” (Pereira, op. cit., p. 183). A publicidade do periodo trabalhava
nessa chave da relacao entre médico-crianca-mae, onde a esta caberia
adotar esses produtos para o bem-estar geral das criancas. Em algumas
matérias também ¢é possivel identificar o aconselhamento de um
complemento alimentar: “Se fér o caso do menino estar mamando pouco,
entao completa-se com alimento escolhido pelo médico, as gramas que
faltam para que receba o suficiente, de acordo com a idade” (Manchete, 07
nov. 1953, n. 81, s.p.).

O aconselhamento em relacao a saude e ao bem-estar das criangas e
bebés se estendiam também as matérias publicadas nas revistas aqui
utilizadas. A revista Manchete, no ano de 1953, entre os numeros 80 a 83,
publicou uma série de matérias que buscavam orientar os pais quanto a
escolha da melhor cama, sobre a troca de fraldas e também ofereciam
informacdes quanto ao vestuario, alimentacao, brinquedos, o peso ideal, o
sono e educacao. A série estava sob a responsabilidade e direcao do Dr.
Darcy Evangelista. Este era médico pediatra, mas, que, antes de se mudar
para o Rio de Janeiro para cursar medicina, ja havia trabalhado como redator

| "

no jornal “Gazeta de Bebedouro”, em Sao Paulo, de propriedade do pai,
Lucas Evangelista (Toniosso, 2022). Além de colaborar com a revista
Manchete, Darcy Evangelista também criou charges e matérias para jornais
cariocas, tais como “Diario da Noite" e “Diario de Noticias" (Toniosso, op. cit.).

Além de ser conhecido nos meios jornalisticos, Evangelista também era
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ligado ao Departamento Nacional da Crianca (DNCr) formalizado no governo
de Getulio Vargas em fevereiro de 1940. O DNCr tinha como preocupacgao a
saude e o bem-estar das criangas. Evangelista também colaboraria com
artigos para o Boletim Trimestral do Departamento Nacional da Crianca
nessa mesma década (S3a; Ribeiro, 2024). Isso demonstra que a revista
Manchete tinha uma preocupacao com a qualidade das informacdes que
passava para seus leitores, convidando colaboradores com experiéncia nao
somente em medicina, como também no jornalismo. O nome do médico
com essa experiéncia pode ser considerado sinbnimo de confianca e de
credibilidade aquilo que era apresentado nessa secao publicada em 1953.

A pediatria e a puericultura se voltavam para os cuidados com a
crianca. Entretanto, a primeira se dedicaria a cuidar da crianga ja enferma e
sua pratica era exclusiva dos médicos pediatras. A puericultura, por sua vez,
se voltaria a prevencao das doencas e poderia ser exercida por outros
profissionais, tais como as enfermeiras, por exemplo (Pereira, op. cit.).

Nos anuncios de produtos voltados para os cuidados com a crianga, 0s
argumentos da puericultura predominavam. Ainda que nao houvesse
relacao direta com a saude propriamente dita, os produtos destacavam os
cuidados na prevencao das doencas e na manutencao da saude das
criancas. O d6leo antisséptico Guri se oferecia como “recomendado pelos
pediatras e usado nas grandes maternidades!”, porque além de proteger a
pele do bebé, ainda tinha acao bactericida e combatia os maus odores da
urina e das fezes. Sua férmula continha “o mais moderno e poderoso
bactericida, de acao especifica s6bre os germes da pele” e também tratava-
se de algo “cientificamente” elaborado (O Cruzeiro, 12/09/1953, n. 48, s.p.).
Nesse anuncio de meia pagina, é possivel identificar elementos considerados
caracteristicos dos anos 1950: ser moderno, combater odores produzidos

pelo corpo e também ser algo cientifico, produzido por uma industria.

Cigarros e médicos: parceria perfeita

O anuncio do cigarro Mistura Fina estampava em pagina inteira, a
figura de um meédico de gorro e luvas cirdrgicas, fumando. Esta imagem era
algo comum nos anuncios dos anos 1950. Entre os anos de 1930 a 1940,

fumar era a norma na sociedade, inclusive, a maioria dos médicos eram
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fumantes. Ao mesmo tempo, ocorriam discussdes sobre os riscos do cigarro
€ aumentava a pressao para que o consumo diminuisse. Diante disso, os
fabricantes buscaram outras estratégias para continuar ativos em suas
vendas. A publicidade foi uma dessas. No inicio dos anos 1950, muitos
anuncios de cigarros utilizaram-se das figuras de médicos para chancelar
sua seguranca e seus beneficios a saude. A figura dos médicos nos anuncios
evocava uma aura de tranquilidade e seguranca aos fumantes (Gardner;
Brandt, 2006).

O anuncio reconhecia que o cigarro causaria irritacao nos pulmaoes,
entretanto, defendia que o problema era o cigarro que se fumava e que o
Mistura Fina possuia a “suavidade exata”, que nao prejudicava a saude. Até
recomendava que “fumando durante 5 dias os cigarros MISTURA FINA”", o
fumante observaria uma diminuicdo da tosse (O Cruzeiro, 31/01/1959, n. 16)
(figura 7).

Figura 7 - Anuncio Cigarro Mistura Fina
(1959).

aro_conseguir essa

EXATA forom realizados

Fonte: Revista O Cruzeiro. Acervo
Estado de Minas/Biblioteca Nacional.

Em meados do século XX, as principais marcas de cigarro ja estavam

consolidadas no mercado, apesar da pressao de autoridades cientificas “que
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criticavam a veiculacao de ideias que transmitiam ao publico a imagem de
um produto seguro para o consumo” (Barreto, 2018, p. 799). Além da
utilizagcao de figuras como a dos médicos, a industria fumageira apelava
também para o argumento de que os cigarros, com filtros, eram menos
Nnocivos a saude e de que as pesquisas que associavam diretamente o uso do
fumo ao cancer de pulmao, eram inconclusivas (Barreto, op. cit.).

No anuncio destacado aqui neste trabalho, o argumento vai ao
encontro do que era utilizado no geral: a de que o cigarro nao irritava os
pulmodes. A figura do médico fumando acabava por chancelar tal argumento.
Os anuncios publicados da fabricante de cigarros Philip Morris, no New York
State Journal, entre os anos de 1927 a 1953, muniam-se de artigos escritos
por pesquisadores que a propria empresa havia patrocinado, buscando usar
“provas clinicas” para estabelecer-se como superior as outras marcas
(Gardner; Brandt, op. cit,, p. 224). Os médicos e a ciéncia serviam como
chamariz para tornar a marca diferenciada e atraente para o publico geral e,
a0 mesmo tempo, buscavam conquistar a simpatia dos médicos (Gardner;
Brandt, op. cit.).

Esses anuncios sdao uma lembranca poderosa da autoridade cultural
gue os médicos e a medicina exerciam em meados do século XX na
sociedade norte-americana e o modo como os executivos das indUstrias de
tabaco estabeleciam uma ligacao direta com essa categoria (Gardner;
Brandt, op. cit.).

Com apelos cuidadosos e respeitosos aos médicos, a Philip Morris
buscava obter a aprovagao dessa categoria. As referéncias positivas
especificas as evidéncias clinicas que haviam aparecido em periddicos
médicos ajudaram a estabelecer e a manter essa conexdo entre

médicos e as empresas de tabaco, e entre a saude e os cigarros
(Gardner; Brandt, op. cit., p. 225) [tradugao livre].

Apesar desse forte lagco com os medicos, a industria fumageira
também buscava se associar a figura das criangas. A Philip Morris, por
exemplo, utilizou bebés em seus anuncios para convencer o0s pais a
escolherem seus cigarros, logo apds, essa estratégia seria a vez de utilizar o
mito dos cowboys americanos: “Demonstrou-se com isso o apelo para classe
trabalhadora masculina, pelas ideias de virilidade e liberdade transmitidas

Nnos anuncios publicitarios (Barreto, op. cit., p. 800).
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A publicidade incluiria também as mulheres como potenciais
consumidoras de seus produtos. O cigarro também faria parte dessa gama
de ofertas. Para elas, o argumento se voltava para a potencializagao da
feminilidade, do charme, da elegancia e da seducao. Atrelava-se também a
figura feminina a atrizes de Hollywood (Sasaki, 2011).

Apds a Segunda Guerra Mundial, o habito de fumar também foi
adotado pelas mulheres. Antes isso era algo exclusivamente masculino.
Além da publicidade, o cinema também foi uma influéncia massiva para a
adocao desse habito. Soma-se a isso a ideia atrelada ao cigarro de “rebeldia”,

“autonomia” e “sucesso”:

A partir da década de [19]50, [o cigarro] passou a fazer parte das
producdes cinematograficas e o cinema, assim como a publicidade,
sem duvida foram os grandes responsaveis pela propagac¢do do habito
de fumar. Belos astros e estrelas de Hollywood, apareciam fumando,
atribuindo glamour ao habito conquistando uma multiddao de
imitadores (Rezende Junior, 2013, p. 7).

Muitos desses atores e atrizes eram patrocinados por industrias de
cigarro. Alguns contratos de talentos dos grandes estudios possibilitavam
gue se aproveitasse ao maximo as oportunidades de marketing. Em
contrapartida, controlavam de perto a participacao de suas estrelas em
algumas das maiores campanhas publicitarias dos Estados Unidos. “A
promog¢ao cruzada de campanhas publicitarias de cigarros ajudou a
construir marcas de estudios, destacar suas maiores estrelas e promover os
filmes de grande orcamento da classe ‘A" no topo das sessdes duplas de
cinema”. O investimento publicitario ndao se restringia somente as
campanhas de cigarro. Os artistas recebiam “somas substanciais” das
industrias fumageiras (Lum; Polansky; Jackler; Glantz, 2008, p. 321) [tradugao

livre].

Médicos: entre os novos medicamentos e os consumidores

O pods-Segunda Guerra mundial foi marcado por um avang¢o nas
industrias quimicas e farmacéuticas. Nos anos 1950, um grande ndmero de

medicamentos chegaria ao mercado, tais como antibidticos, antidepressivos
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e ansioliticos. Apesar disso, estes medicamentos nao podiam ser anunciados
para o publico geral:
Nao s6 nao podiam como, ao que tudo indica, os proprietarios das
patentes sequer queriam fazé-lo: a inddstria farmacéutica parece ter
chegado a conclusao que era mais barato, eficiente e rentavel centrar

esforcos mercadoldgicos nos proprios médicos (Bueno; Taitelbaum,
s.d., p.99).

Os produtos dos laboratérios farmacéuticos brasileiros comecariam a
ser substituidos por medicamentos de laboratdrios estrangeiros. Seria uma
substituicao dos produtos com base em produtos naturais de origem
vegetal ou animal pelos farmacoquimicos. Saiam de cena os xaropes, elixires,
reguladores femininos, fortificantes e, entrariam os antibidticos. Seria “uma
verdadeira revolucao dos antibidticos”, que “comecou no final dos anos 40
[penicilina, sulfas, estreptomicina, baltracina, etc.] que combateram com
sucesso duas doencgas que eram o terror dos brasileiros, a tuberculose e a
sifilis” (Mello; Novais, op. cit., p. 574).

Se nao era possivel anunciar os novos medicamentos oriundos de
uma industria farmacéutica estrangeira que entraria em concorréncia com
aquelas produtoras de outros medicamentos tradicionais, uma saida para a
divulgacao dessas novas descobertas seriam as matérias jornalisticas,
também publicadas nas revistas aqui abordadas.

Em matéria de agosto de 1955, o titulo diz “Depois da penicilina, uma
nova maravilha em comprimido”, e complementa: “verdadeira revolucao no
tratamento da asma e da artrite reumatoide, com uma descoberta
realmente sensacional’. A matéria trazia o desenvolvimento das
substancias quimicas, a Predinisona e Predinisolona, denominadas de
Meticorten e Merticortelona, respectivamente. Estas produzidas e
patenteadas pelo laboratério norte-americano Schering, foram consideradas
“cinco vézes menos toxicas”, que os medicamentos anteriores que tratavam
a asma e a artrite reumatoide. O feito € considerado pela matéria como uma
consequéncia do “desenvolvimento impressionante da ciéncia médica”.

A descoberta teria sido bem recebida pelos médicos participantes de
uma conferéncia internacional, realizada nos Estados Unidos e também nos

Congressos da Sociedade de Endocrinologia e da Associagdao Americana de
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Reumatologia, realizados em Atlantic City. Médicos apresentaram trabalhos
onde se consagrava “o grande valor” dessas novas substancias. Entre
profissionais dos proéprios Estados Unidos, também se faziam presentes
representantes do Canada, Franca, Italia, Cuba e Brasil. O Brasil daria sua
chancela ao medicamento por meio da declaracao do meédico, Mauricio
Teichholz, assistente da Cadeira de Endocrinologia da Universidade do
Distrito Federal, gue havia representado o Pais nesses “conclaves” e explicou
a importancia desses medicamentos. Segundo Teichholz, estes teriam “uma
poderosa acao anti-inflamatdria, o que explicalria] a sua indicagao, ndao so na
artrite reumatoide, como também nas diversas doencas da pele, até em
aplicagdes locais”. O médico complementava que essas novas substancias
permitiriam que pessoas que nao podiam ser tratados com Cortisona,
Hidrocortisona e ACTH. Comemorava também que o Meticorten possuia
“efeitos sensacionais no combate a asma, cortando a crise em 24 horas,
tornando assim simples o que exigia antes tratamento dispendioso e até
internamento em hospital. Em suma, é tal a importancia da descoberta,
que se pode compara-la a da penicilina” (Gaspar, 1955, p. 16-17, grifo nosso).

Essa matéria assinada pelo jornalista Carlos Gaspar, publicada na
revista O Cruzeiro, era um assunto considerado de relevancia para o publico
geral. O que interessa destacar é a presenca do médico brasileiro
participando das discussdes internacionais, promovendo duas novas
substancias e dando sua chancela em relacao a eficacia e a importancia da
descoberta. Isso vai ao encontro de nosso argumento de que os médicos
acabariam por se tornar divulgadores indiretos das novas férmulas, proibidas
entao de ser oferecidas nos anuUncios publicitarios.

Entretanto, vale salientar que os Laboratérios Farmacéuticos Squibb ja
eram anunciantes da mesma revista, ja em 1952. Os anuncios nao vendiam
diretamente nenhum remédio ou produto, ja que isso era proibido. Mas
tratavam-se de propagandas onde o Laboratdrio oferecia aconselhamentos
sobre como evitar doengcas como a tuberculose e inflamagdes como a
apendicite, por exemplo. Em relagdao a primeira, advertia-se em relagao aos
seguintes sintomas: “constante perda de péso - falta de apetite e indigestdes
frequentes — cansaco ou fraqueza, escarros sanguineos ou sanguinolentos -
tosse persistente, rouquidao, dores no peito”. Alertava-se que qualguer um

desses sintomas poderia indicar a existéncia da tuberculose e que a procura
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do médico seria urgente: “procure logo seu meédico” e destacava “a
Tuberculose pode ser curada se tratada a tempo pelo seu médico” (O
Cruzeiro, 14 de junho de 1952, p. 107, grifo original).

No aconselhamento sobre o que fazer nos primeiros sintomas da
apendicite, a figura do médico € ainda mais valorizada. Dizia o andncio que
muitos confundiam a inflamagcdo com uma dor de estdbmago e acabavam
chamando o médico tardiamente. Lamentava-se: “Muitos ignoram a
verdadeira doenca até que seja tarde demais! Se, aos primeiros sintomas,
todos chamassem o médico imediatamente, os casos fatais de apendicite
seriam reduzidos a metade!” (O Cruzeiro, 09 de agosto de 1952, n. 43, p. 101,
grifo original).

A preseng¢a do médico nao se tratava apenas de um atendimento, mas
da valorizacao do tratamento da saude a partir de um profissional
qualificado e em investimento em pesquisas na area: “Um estudo sbébre a
apendicite numa grande cidade, mostrou que, evitando-se os laxativos, os
casos fatais foram reduzidos a metade”. A conclusdo era enfatica: “Portanto,
ndo tome remédios caseiros, ndo aplique bolsas de gélo ou de agua quente.
A qualquer dor de estbmago suspeita, chame o seu médico imediatamente!
S6 éle pode fazer um diagnostico seguro” (O Cruzeiro, 09 de agosto de 1952,
n. 43, p. 101, grifo original).

Esses aconselhamentos sobre a necessidade imprescindivel de um
diagndstico médico, deve-se ao fato de que no Brasil da década de 1950, a
crenca em curas por meio de remédios caseiros, em “mezinhas’, em
simpatias, ainda era comum no Pais. No mesmo ano e no mesmo nudmero
da revista em que o Laboratoério Squibb defendia a medicina e o trabalho dos
meédicos guiados pela ciéncia, a escritora e colunista da revista, Rachel de
Queirdz destacava que ainda a populagao, no geral, acreditava mais no

curandeiro ou benzedeiro, inspirado pelo divino, do que na ciéncia médica:

O nosso filho do povo ainda considera a medicina como arte magica, e
nao acredita que o doutor diagnostique e receite cientificamente.
Acha que o homem ‘adivinha’ e as vezes acerta. E, se a questao é de
adivinhar, entdo é légico que merece muito mais fé um o madagico
confesso, o curandeiro que tem poderes invisiveis, do que o doutor
qgue pretende curar por meétodos experimentais, sem nenhuma
inspiragao ‘superior’. Isso explica também um fato que aparentemente
contradiz a nossa tese: a imensa popularidade de certos médicos. E
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que o doutor ganhou fama de milagroso — passou da categoria de
simples médico para a de pagé:

- Aquilo nao é doutor, € um santo! Basta botar a mao em cima, a dor
vai logo passando! (Queiroz, 1952, s.p.).

A tbnica do aconselhamento foi escolhida pelas empresas
farmacéuticas estrangeiras para se fazer presente nos anuncios publicitarios.
Empresas de outros ramos também se apropriariam do aconselhamento
para vender produtos tais como seguros de saude. Uma dessas foi a
Companhia Sul América de Seguros. No anuncio ha uma ilustragao de um
meédico em seu consultorio atendendo uma paciente. O destaque € para
figura do meédico e, especialmente, colocada na parede a figura de um
“diploma”, o que conferiria credibilidade e profissionalismmo. O argumento do
anuncio se fundamentava em uma pesquisa, apesar de ndao dizer a fonte
desta: “Através de uma pesquisa realizada recentemente, verificou-se que,
nos ultimos anos, 11 a 16% da mortalidade nos 23 paises estudados se
deveram ao cancer”. Para aprender a se prevenir da doenca a seguradora
aconselhava o leitor a conhecer o folheto sobre o assunto que o
Departamento Médico da Sul América havia preparado: “A Sul América lhe
oferece o folheto ‘CANCER’, com tudo que vocé precisa saber sdbre essa
enfermidade. Peca-o ainda hoje” (O Cruzeiro, 18 de setembro de 1954, n. 49,
p. 41, grifo original) (figura 8). O cancer também era tematica de matérias
jornalisticas na O Cruzeiro. Emm uma delas se comemorava a construcao do
Hospital do Cancer em Sao Paulo. De acordo com a matéria, o feito era obra
do esfor¢co do casal, Carmen Annes Dias Prudente e de Antonio Prudente,
médico, professor, cancerologista e “operador”. Este havia operado um
milionario que como divida de gratidao a cura, foi o primeiro a contribuir
generosamente com a construcao do hospital. Mas o que se destaca na
matéria € o papel do médico como grande cirurgiao e benemeérito da causa.
Outro ponto de destaque vai ao encontro da medicina praticada a época é a
valorizacao da pesquisa, além da pratica, em especial a cirurgica:

O hospital € também um dos mais adiantados centros de
estudos do pais. O prof. Prudente mantém ali uma equipe de
primeira linha, todos especialistas em cancer. Que estudam e

pesquisam todos os dias. Ha saldo para estudos, ha biblioteca
para os médicos e cursos permanentes de especializagao. O
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estagio para médicos internos ali € de dois anos. Com prazo
inferior o prof. Prudente nao da diploma de curso a ninguém. A
aparelhagem é a mais moderna do pais e a bomba de radium
do hospital, s6 ela, possue mais radium do que téda a América
Latina. Sao 10 gramas de radium a servico dos cancerosos de
todo pais (Brandao, 1954, p. 26).

Figura 8 - Anuncio Sul América Seguros —
campanha contra o cancer (1954).

O diagnéstico precoce permite a c"ra

radical do
A

cancer!

!.

Sul America
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Fonte: Revista O Cruzeiro. Acervo Estado de
Minas/Biblioteca Nacional.

No mesmo ano de 1954, a Companhia de Seguro Sul América
continuou publicando uma série de anuncios com aconselhamentos.
Embora alguns nao estampassem a figura do médico, este se fazia presente
no texto publicitario. No anuncio sobre o combate a obesidade, o anlUncio
dizia:

Emagrecer, quando se pesa demasiado, ndao &, portanto, apenas
questdo de vaidade: a protecao da saude o exige! Quais os métodos
mais eficazes? Quais os tipos de exercicio que se devem adotar? E
indispensavel seguir uma dieta? Nao é perigoso utilizar produtos
farmacéuticos? Procure conhecer o folheto que, sbbre o assunto,

preparou o Departamento Meédico da Sul América (Manchete,
22/05/1954, n. 109, s.p.).
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A Sul América Seguros nao oferecia nenhum tipo de plano de saude

ou afins. Os interessados deveriam preencher um cupom e enviar para a

seguradora requisitando seu folheto. No de combate e prevencao ao

reumatismo, a ilustragcao de um homem de cerca de quarenta anos,

aparentando estar sentindo dores nas costas, tenta se levantar de uma

cadeira. Esse anuncio apela para o sofrimento e para o equivoco que as

pessoas poderiam cometer ao relacionar as dores do reumatismo apenas a

dores nas juntas: “O reumatismo ataca de preferéncia as articulagoes.

ERRADO! O reumatismo ataca de preferéncia o coragdao. CERTO!"

(Manchete, 20/11/1954, n. 135, s.p. Grifos originais). O texto continua dizendo
que, com base em pesquisas, 0 6rgao mais afetado seria o coracao:

Milhares de pessoas — jovens e idosas — sofrem de reumatismo. Poucas,

no entanto, sabem que estdo sendo vitimadas por uma enfermidade

cardiaca! O reumatismo (cujo micrébio ainda é desconhecido) ataca

de preferéncia e primitivamente o coragdo. S6 depois de instalado no

miocardio, € que se estende a outras partes do organismo, na grande

maioria dos casos as articulacdes, produzindo aquela desagradavel

‘dor nos ossos. O estudo moderno das moléstias cardiacas tem

chegado a novas e surpreendentes constatacdes — fatos que, para sua

tranquilidade, vocé deve saber. E para isso o Departamento Médico da

Sul  América preparou um folheto, que Ihe serd enviado

imediatamente, caso V. assim o deseje (Manchete, 20/11/1954, n. 135,
s.p. Grifos originais).

As enfermidades abordadas nesses anuncios - tuberculose,
apendicite, cancer, obesidade, sifilis, reumatismo, doencas cardiacas — eram
consideradas “doencas de massa” e, a Ultima, “doencas crbénico-
degenerativas” ou “doencas do mundo desenvolvido” (Hochman, 2009, p.
315). Ou seja, apesar de se tratar de doencas, colocava o Brasil na aspirada
modernidade da década de 1950, ainda que isso se relacionasse a problemas
de saude. Havia um certo otimismo nas duas décadas subsequentes a
Segunda Guerra Mundial no que se referia ao tratamento e cura de certas
enfermidades:

O programa de [saude de Juscelino] Kubitschek estava em sintonia
com o chamado otimismo sanitario em vigor nas duas décadas apds a
Segunda Guerra Mundial, que, com a disponibilidade dos novos
recurso preventivos e terapéuticos — inseticidas, antibidticos, sulfas e
antimalaricos — animava governos, agéncias bilaterais de cooperacao e

organizagdes internacionais a formular e implementar programas de
salde visando controlar, e mesmo erradicar, doengas no chamado
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mundo subdesenvolvido em tempos de Guerra Fria (Hochman, 2009,
p. 315).

A questdao do reconhecimento do médico como um profissional era
necessaria entre os pares, mas também, pelo do publico em questdao. Como
mostrada na coluna da escritora Rachel de Queirdz, havia uma resisténcia
em reconhecer o trabalho cientifico praticado. Esses anuncios podem ser
considerados como um meio simbdlico “para reivindicar, junto a opinidao
publica, exclusividade no exercicio de determinada atividade”, no caso,
especificamente, dos médicos (Pereira Neto, op. cit., p. 37).

O reconhecimento dos médicos enquanto uma categoria profissional
foi um processo que se construiu ao longo do processo histérico permeado
por crendices, pela politica, bem como pelo relacionamento que se buscou
estabelecer com os pacientes/clientes. Era preciso convencer de que o
meédico era a autoridade mais competente e capacitada para tratar as
enfermidades. O doente precisava ser convencido de que nao era “a melhor
pessoa para julgar suas proprias necessidades, nem esta[val
emocionalmente apto para isso” (Pereira Neto, op. cit.,, p. 40). Criava-se uma
dependéncia “do cliente em relacao ao conhecimento e competéncia do
médico”, que acabaria por garantir o sucesso da medicina: “Esta
dependéncia [..] ndo é tida [.] como um fato dado. Ela é construida,
ideologicamente, ao longo de um processo histérico” (Pereira Neto, op. cit., p.
40). E nessa trajetdria, diferentes elementos auxiliaram na construcao da
figura desses profissionais e da importancia a eles atribuidas em diferentes
esferas da vida publica e, no caso deste trabalho, na vida cotidiana dos

consumidores, via anuncios e reportagens.

Consideragoes finais

A presenca dos meédicos em anuncios de produtos que nao possuiam
uma relacao direta com essa profissao, demonstra a importancia destes
como legitimadores de novos produtos e servigcos. Os méedicos ocupavam

posicao de destaque no cenario brasileiro dos anos 1950 por se fazerem
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presentes também na esfera publica, tanto participando de eventos
internacionais, bem como também no cenario politico do Pais.

A circulagcao nacional dos anuncios publicados nas revistas O Cruzeiro
e Manchete promoviam uma aproximacao entre os meédicos e o0s
consumidores. A autoridade dos primeiros era algo que foi sendo construido
ao longo do processo histérico e na década de 1950 e o advento de novas
substancias, acabaria reforcando o carater cientifico da atuagao da medicina.
Entretanto, havia nos andncios uma tentativa de aproximar o médico dos
pacientes. E essa via de aproximacao por meio da publicidade pode ser
considerada algo que os médicos ja buscavam. Os anuncios simbolizavam
essa aproximacao e essa participacdao no cotidiano entre médicos e
pacientes. Essa aproximacao era algo que buscava-se estabelecer na
medicina no geral.

As revistas e, mais especificamente, os anudncios, serviriam como
mediadores importantes dessa individualizacdao. E, mais, conferiria
autoridade aos médicos como profissionais e também como aconselhadores
proximos, nao somente de assuntos de sua area de atuacgao, bem como de
outras do cotidiano. Os anuncios acompanhariam a ténica do momento:
énfase nos progressos da medicina, naquilo que se relacionava a
equipamentos, descobertas de medicamentos e/ou novos procedimentos,
desempenhos dos médicos brasileiros. Também estavam em consonancia
com as moléstias que assombravam a populacao brasileira, em especial,
agquelas que moravam nos centros urbanos, tais como a tuberculose e a
sifilis. Mas os anos 1950 eram de movimento, de um otimismo, de que
finalmente o Pais havia ingressado na modernidade e para tudo isso existia
uma solucao que poderia ser comprada. Essa era a ideia predominante no

periodo.
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