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PARA TRANSPORTE OU PASSEIO? PROPAGANDAS
BRASILEIRAS DE BICICLETAS (DECADAS DE 1950-1970)

Thais Lanna Junqueira!l

Resumo: A bicicleta € uma invencao do século XIX e chegou ao Brasil pouco
antes do inicio do século XX. Apesar de ter sofrido poucas modificacées em sua
parte fisica desde entao, seu papel social ao longo das décadas mudou muito.
Inicialmente um luxo reservado aos ricos, que a utilizavam para a pratica do
ciclismo nos modernos velodromos, a bicicleta rapidamente se popularizou e
passou a ser utilizada para outros fins, como passeio e transporte, se tornando
elemento marcante no meio urbano brasileiro. O processo de popularizacdo do
automovel no pais, que se iniciou na década de 1950, entretanto, contribuiu
para uma mudanca no imaginario social das classes médias urbanas a respeito
da bicicleta. Cada vez mais, sua funcao de transporte era denegrida, associada
a pobreza, e o discurso publicitario, dialogando com o seu publico, passava a
representa-la como instrumento para o lazer. Neste artigo, nos propomos a
investigar como se deu a sucessao de diferentes representacoes sobre a bicicleta
entre as décadas de 1950 e 1970, utilizando como fonte propagandas de
bicicletas veiculadas em revistas de grande circulacao.
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To transportation or leisure? Brazilian bicycle advertisements (1950-
1970)

Abstract: The bicycle is a nineteenth-century invention which arrived in Brazil
just before the start of the twentieth century. Despite having gone through few
changes its physical part since then, its social role played out over the decades
has changed significantly. First, a luxury reserved for the rich who used it to
practice cycling in modern velodromes, the bike quickly became popular and
started to be employed for other purposes, such as leisure and transportation.
Thus, it became a fundamental element in the Brazilian urban environment.
The popularization of cars in the country, beginning in the 1950s, however,
contributed to changing the urban middle classe's social imaginary regarding
bicycles. Increasingly, its transportation function was downplayed, associated
with poverty. In this sense, the advertisement discourse, dialoguing with its
audience, began to represent it as a tool destined exclusively for leisure. In this
article, we propose to investigate the succession of different representations
regarding the bicycle between the 1950s and 1970s, using bicycle
advertisements from large print runs magazines as a source.
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1 Universidade Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte, Brasil. Email:
thaisli@gmail.com

Recorde, Rio de Janeiro, v. 8, n. 2, p. 1-23, jul./dez. 2015 1


mailto:thaislj@gmail.com

Junqueira

Introducao

A bicicleta € um objeto conhecido por quase todas as sociedades do
mundo. Desde o final do século XIX, quando foi inventada, até os dias
atuais, poucas coisas mudaram em sua estrutura geral, como algumas
melhoras técnicas relativas aos pneus, aos pedais, ao cambio, entre
outras. Ja seu papel social se modificou bastante no decorrer dos anos,
acompanhando as mudancas oriundas da prépria sociedade — dai a
importancia de toma-la como um objeto de estudo histérico. Para tanto,
€ preciso considera-la, primeiramente, como um dentre os varios objetos
da cultural material, que sdao mediadores da vida cotidiana do ser
humano. Sua importancia para a historia cultural reside no fato de que,
nas formas como sao produzidos, utilizados, consumidos e desfrutados,
estao reproduzidos os valores sociais pelos quais balizamos nosso estar
no mundo (CARACCIOLO, 2009, p. 21).

Com o intuito de escrever uma parte da historia social deste
artefato, nos propomos, neste trabalho, a analisar propagandas de
bicicleta, veiculadas em revistas de grande circulacao no Brasil, entre as
décadas de 1950 a 19702. As fontes coletadas permitiam a exploracao de
diversos temas, tais como género, infancia, trabalho, etc. Neste estudo,
entretanto, optamos por focar nas representacoes, veiculadas pelas
propagandas, sobre o transito e o transporte urbano, que compunham o
imaginario social de camadas medias urbanas a respeito da vida nas
grandes cidades. A escolha deste tema se justifica por meio de um
pensamento do historiador Philipe Ariés (1981), que acredita que o ponto
de partida de qualquer comportamento histérico € sempre uma questao
colocada pelo presente. Na atualidade, € possivel dizer que a mobilidade
¢ um dos grandes problemas urbanos brasileiros, e a bicicleta, muitas
vezes, tem aparecido como solucao para o caos da circulacao nas grandes
cidades. Erroneamente, muitos a vém como uma alternativa de
locomocéao urbana bastante recente, porém, como procuraremos mostrar
neste trabalho, a ideia da bicicleta como meio de transporte moderno foi
construida, reforcada e, posteriormente, desconstruida dentro de
contextos politico-econémicos bastante especificos, os quais acabaram
contribuindo para que, ao final do periodo estudado, sobressaisse a
representacao da bicicleta como objeto para o lazer.

Apontamentos teéricos

Utilizar propagandas como fontes historicas € tendéncia
relativamente recente na historiografia. Por muito tempo, elas foram
vistas como fontes menores, por serem um meio de veiculacdo de
produtos diretamente atrelado aos interesses mercantis do sistema

2 Todas as propagandas utilizadas como fontes histéricas nesse trabalho estao
disponiveis no sitio eletrénico Oold Bike, disponivel em
<http:/ /www.oldbike.com.br/propagandas/>. Acesso em: 09 abr. 2015.
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capitalista. Atualmente, no entanto, a publicidade comercial3 vem sendo
cada vez mais utilizada por varios historiadores, nao somente como fonte,
mas também como objeto de estudo. Isso se da, sobretudo, pelo fato das
propagandas constituirem-se, segundo Figueiredo (1998), em “objeto
privilegiado para o estudo do imaginario” (p.19), ja que veiculam
representacoes, imagens e valores presentes na cultura em que foram
geradas, reforcando-os ou ressignificando-os. Nas linhas e entrelinhas
das propagandas encontramos “valores, mitos, ideais e outras
elaboracoes simbolicas” (SANT'ANNA, 2012, p.4), porém, como nos
lembra Marchand (1985), ndao devemos toma-las como “espelho social” da
realidade, por alguns motivos: muitas vezes, as propagandas fazem
distorcoes do real, veiculando aspiracoes, desejos e fantasias dos
consumidores (ou de parcela deles, pois as propagandas nao somente
distorcem, como também selecionam); elas podem, também, ser “imagens
de classe” de seus criadores, refletindo a sua posicao social e os valores
atrelados a esta; além disso, as propagandas, por terem um objetivo 6bvio
de vender algo, reforcam ou intensificam determinadas ideias e imagens
adequadas a merchandizing de tal produto, retratando, assim, “os ideais
e aspiracoes do sistema, mais precisamente que a sua realidade” (p. 18).

Uma questao importante a respeito do uso desse tipo de fonte pelo
historiador é a recepcdo e a apropriacao pelo publico. Sem duvida, a
propaganda, como pratica social, influencia, em certa medida, a
sociedade. Isso se da porque a publicidade comercial esta sempre
interessada em estudar a sua audiéncia para conseguir que sua
mensagem faca efeito — para isso, esta deve estar necessariamente
associada a valores e atitudes ja presentes na sociedade (MARCHAND,
1985, p.19), isto €, as representacoes ali presentes devem ser
compartilhadas pelo publico para que a mensagem possua um
significado apreensivel. Como afirma Roger Chartier (2002), enunciador
e receptor devem fazer parte de uma comunidade de sentidos, na qual
existem “codigos partilhados” que dao origem a “representacoes coletivas
(-..) que constroem o proprio mundo social” (p.72). O consumidor, no
entanto, nao pode ser tomado como um publico passivo, sem papel
historico, um mero receptaculo da “racdo de simulacros que o sistema
distribui a cada um/a” (CERTEAU, 2009, p. 237). A leitura, pelo
contrario, implica uma acao criativa, que modifica o objeto, criando
significacoes. Em outras palavras, a obra s6 se efetua no processo de
leitura, na qual o leitor, dotado de autonomia, realiza uma atividade
transgressora, pois “faz do escrito um objeto e aumenta as possibilidades
que o sujeito tem de circular” (CERTEAU, 2009, p. 247) em “um nao lugar
entre o que inventa e o que modifica” (CERTEAU, 2009, p.245).

3 Neste texto, nao faremos distincdo entre os conceitos de “propaganda” e “publicidade
comercial”, como fazem alguns autores. Consideraremos ambos como um texto que, por
meio de argumentacao iconico-linguistica, procura convencer o consumidor a valorizar
e comprar certo produto ou tornar conhecida e valorizada certa marca ou
estabelecimento comercial, acabando por veicular, inevitavelmente, opinides, visdes de
mundo e tracos da cultura geral (MARANHAO, apud FIGUEIREDO, 1998, p.18-19).
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Transferindo esse raciocinio para o universo da publicidade comercial, é
importante lembrar, portanto, que as propagandas “ndo tém a
capacidade (...) de homogeneizar e manipular ilimitadamente a
sociedade” (FIGUEIREDO, 1998, p.21), pois as decodificacoes das
mensagens dependem, também, das experiéncias pessoais de cada um.

Essa afirmacao nos leva a pensar sobre o conceito de imaginario
social, utilizado, neste trabalho, como um conjunto de representacoes
coletivas que evocam emocoes, medos, valores, mitos, anseios e praticas
que referenciam o estar no mundo de certo grupo social. As
representacoes coletivas, por sua vez, segundo a chave de leitura de
Chartier (2002), sao sistemas de classificacdo e percepcdo, cujos
significados sao compartilhados por individuos e grupos que, por meio
deles, dao sentido ao seu mundo. As representacoes constroem praticas
e estruturas, mas também sao por estas geradas, numa via dupla onde
se estabelecem “lutas de representacoes”, que expressam confrontos de
poder e dominacao guiados por “estratégias simboélicas que determinam
posicoes a relacoes e que constroem, para cada classe, grupo ou meio,
um ‘ser-percebido’ constitutivo de sua identidade” (p. 73).

Ainda a respeito do conceito de imaginario social, especialmente no
estudo de pecas publicitarias, vale apontar dois elementos importantes
que perpassam essa relacdo: o primeiro € uma espécie de relativismo
sobre a autonomia do consumidor. Por mais que ele seja um sujeito ativo
e pensante, e ndao um simples absorvente de ideias, como uma esponja,
a propaganda, em certa medida, € persuasiva. Segundo Certeau (2009):

€ sobre o seu [do leitor] imaginario que se estende o poder
dos meios, ou seja, sobre tudo aquilo que deixa vir de si
mesmo nas redes do texto — seus medos, seus sonhos,
suas autoridades fantasmadas e ausentes (p.248).

E justamente sobre os imaginarios que o discurso publicitario
realiza jogos de poder “que fazem das cifras e dos fatos’ uma retorica que
tem por alvo essa intimidade liberta” (CERTEAU, 2009, p.248).
Desnaturalizar esses discursos, portanto, € tarefa cara a historiografia.

O segundo elemento € o fato de que o imaginario nao € exclusivo a
uma classe ou grupo; elementos dele podem ser compartilhados por
outros individuos nao pertencentes a essa coletividade. Sendo assim, por
mais que uma propaganda comercial vise atingir determinado publico
alvo, lancando mao de partes do imaginario sustentado por ele, aqueles
valores e ideias fardo sentido, também, para outros grupos. No caso das
propagandas analisadas neste trabalho, veremos que elas estao repletas
de contradicoes, pois ao mesmo tempo em que eram publicadas em
revistas lidas, majoritariamente, pelas classes médias wurbanas,
dialogando com algumas representacoes destes grupos sobre a vida
urbana e os meios de transporte nas cidades, elas conferiam a bicicleta
valores que faziam mais sentido para classes trabalhadoras que,
impossibilitadas de adquirir um automovel préoprio, tinham a “magrela”
como alternativa de conducao eficiente.
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Contextualizacao

Neste texto iremos, portanto, analisar as representacoes sobre
transito e transporte urbano, contidas em propagandas de bicicletas
publicadas pelas revistas O Cruzeiro, Manchete, Selecées e Quatro rodas,
no periodo mencionado. Para fazé-lo, no entanto, é necessario situar
historicamente os documentos, a fim de conhecermos seu contexto de
producao e recepcao. Como afirma Maria Rubia Sant’Anna (2012), “é
impossivel trabalhar sobre o anuncio sem conhecer o processo que o
produz, o que constitui a priori seu contexto e universo semantico de
enunciacao” (p. 4). Além disso, € importante, também, tracar uma breve
trajetoria historica do objeto cultural estudado — a bicicleta — até esse
contexto, para identificarmos os significados atrelados a ele e
compreendermos como se deram as mudancas — caso elas tenham
acontecido — de conotacao da bicicleta nessa sociedade, visto que os
imaginarios sociais sao dinamicos, e nao estaticos.

O Brasil, a partir da década de 1950, passou por uma aceleracao
do processo de urbanizacao, que se intensificou muito nas duas décadas
seguintes. Nesse periodo, milhares de pessoas deixaram o campo e foram
morar nos grandes centros urbanos, nao somente devido a crescente
mecanizacao das atividades rurais, mas também pelas novas chances e
oportunidades de trabalho urbano, oferecidas pelos nimeros crescentes
de industrias, servicos e comércio. Esse novo modelo de desenvolvimento
economico, baseado na industria de bens de consumos duraveis
destinados ao mercado interno, foi potencializado, sobretudo, nos anos
do governo de Juscelino Kubitchek, e aprofundado durante os anos dos
governos de excecao militares, que concretizaram o privilégio de capitais
estrangeiros para o incremento da economia nacional.

A industria automobilistica foi a mais emblematica dessa politica
desenvolvimentista iniciada pelo governo JK. No final da década de 1950,
ja estavam instaladas no pais onze montadoras de automoveis
(FURTADO, apud GOLCALVES e MELO, 2009, p.252). O carro passou a
ser o esteio fundamental da transformacéo do estilo de vida urbano no
Brasil, se tornando nao somente o principal objeto de desejo da classe
meédia, que a partir de entdo pode vislumbrar uma possibilidade real de
acesso a este bem, que antes era muito caro, mas também protagonista
dos projetos urbanisticos e das politicas publicas urbanas das
metropoles brasileiras. O carro tornava-se, assim, elemento cada dia
mais comum na paisagem urbana, simbolo do progresso e da
modernidade:

Estar na cidade significava a possibilidade de acessar mais
facilmente os novos produtos da industria nacional.
Adquiri-los significava tomar posse de algo que encarnava
o arquétipo do moderno. As cidades se tornavam os
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lugares onde o ‘mais moderno’ se realizava. Os padroes de
sociabilidade passam a ser marcados pela valorizacao dos
produtos da ‘civilizacao tecnolégica’, cujo simbolo maior &
o automoével (GOLCALVES e MELO, 2009, p. 255).

O crescimento das cidades, ao mesmo tempo em que fascinava,
também criava, progressivamente, a imagem do “cinzento mundo
urbano”, repleto de problemas relacionados a moradia, ao meio ambiente,
a seguranca e, principalmente, ao transito. A presenca cada vez maior
dos automoveis nas ruas trazia consigo algumas consequéncias
negativas: engarrafamentos, poluicdo, asfaltamentos, segregacao,
acidentes, etc. O transito e o transporte urbano, assim, comecaram a ser
vistos cada vez mais como uma questdo problematica, causadora de
disturbios diarios para quem precisava se locomover nas cidades. O
carro, porém, dificilmente era associado diretamente a esse cenario como
o grande vilao. Como afirmam Goncalves e Melo (2009), “novos padroes
de organizacdo econdOmica trazem consigo novos desejos e aspiracoes;
uma nova visao de mundo e escala de valores”. (p. 254). Nesse contexto,
o automovel era identificado com varios desses valores da modernidade:
velocidade, praticidade, tempo, independéncia, conforto, enquanto as
outras formas de transporte urbano, como os 6nibus, os bondes e as
bicicletas, foram sendo, aos poucos, associados a valores opostos, como
o atraso e a pobreza.

As bicicletas chegaram ao Brasil no final do século XIX, importadas
por pessoas das elites que tinham condicao de arcar com os altos custos
dessa novidade. Como afirma Eugen Weber (1988), “por muito tempo o
ciclismo permaneceu um passatempo caro, reservado a ricos e ociosos”
(p- 239). O ciclismo tornou-se, entao, um esporte muito famoso e
admirado, enquanto os velédromos, por sua vez, ganharam destaque
dentro do quadro de divertimentos urbanos das classes abastadas,
adquirindo status semelhante ao conferido ao teatro e a opera
(SCHETINO, 2008, p. 23). Na virada do século, as bicicletas comecaram
a se tornar mais comuns, sobretudo com a emergéncia de um mercado
de compra e venda, que foi possibilitando, aos poucos, o acesso a este
bem as classes mais populares. Outros fatores, como o aumento
progressivo do poder de compra da populacdao em geral e o barateamento
das bicicletas também foram importantes para essa mudanca. Nesse
contexto, os velodromos comecaram a perder importancia, até serem
fechados ou abandonados. A bicicleta passou, entao, do velédromo para
a cidade: antes para o esporte, agora para o transporte e passeios.

Esse processo de mudanca do significado da bicicleta, que passou
de objeto de luxo a meio de transporte de trabalhadores, mostra a perda
da posicao desse objeto na vanguarda do progresso. Segundo Weber
(1988), “a melhor prova da democratizacao da bicicleta € que a atencao
dos elegantes estava se voltando para um brinquedo mais dispendioso”
(p. 250), ou seja, o automovel. E plausivel dizer, portanto, que na primeira
metade do século, no Brasil, enquanto o carro ainda ndo era um bem
acessivel as classes médias urbanas, considerar a bicicleta como um
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meio de transporte moderno, melhor que o bonde ou o o6nibus, por
promover autonomia de deslocamento, fazia sentido dentro do imaginario
social desse grupo. Porém, como ja demonstrado acima, o processo de
popularizacao do carro fez a bicicleta comecar a sair de cena, pelo menos
como uma opc¢ao de transporte moderno. As propagandas, no entanto,
demoraram um tempo a assumir essas novas representacoes.

Apresentacao dos meios de divulgacao e analise das propagandas

Antes de abordar as pecas publicitarias, € necessario descrever os
meios de comunicacdo nos quais elas estavam inseridas, pois isso diz
muito sobre o publico que as propagandas procuravam atingir. As
revistas utilizadas neste trabalho sao O Cruzeiro, Manchete, Selecoes e
Quatro Rodas. O Cruzeiro foi um periodico fundado em 1928 por Carlos
Malheiros Dias e comecou a ser publicado pelos Diarios Associados de
Assis Chateaubriand. Tornou-se, na década de 1950, a revista mais lida
do pais. Trazia, além das noticias de atualidades, secoes de moda,
culinaria, esportes e humor, sempre repleta de pecas publicitarias.
Apesar de se destinar as camadas médias urbanas, possuia penetracao
grande no publico de renda mais baixa (FIGUEIREDO, 1998, p. 24).

Manchete surgiu em 1953, editada pela Bloch, e seguia a mesma
linha de O Cruzeiro, fazendo concorréncia a esta. Na década de 1950,
chegou a ser a segunda revista mais lida pelos brasileiros. Sele¢ées era a
versao em portugués da revista americana Reader’s Digest, e foi lancada
em 1942 no Brasil, alcancando boa receptividade entre os leitores
brasileiros. Abordava variados temas em pequenos artigos, de forma
resumida, e na década de 1950 tornou-se uma das revistas mais lida do
pais, trazendo em suas paginas uma boa quantidade de anuncios
publicitarios (MONTEIRO, 2006, p. 49-51). Ja o Guia Quatro Rodas,
revista especializada em automobilismo, surgiu em 1960, publicada pela
editora Abril. Tratava nao somente de temas relacionados a carros, mas
também ao turismo. Seu publico alvo eram as classes médias
possuidoras de carro, que gostariam de usufruir dos prazeres de se viajar
pelo pais em seus automoveis.

Dentre os anuncios selecionados, o mais antigo € da bicicleta
Goricke (imagem 1), uma marca alema, veiculado na revista Sele¢ées de
marco de 1954. Na propaganda, vé-se o desenho de um homem branco,
de meia idade, vestindo terno e sapato social, pedalando a bicicleta com
expressao de felicidade. Nao ha cenario na imagem. O texto descreve as
varias qualificacoes da bicicleta, dando destaque a permanéncia das boas
qualidades de sua origem alema (até 1948, nao havia fabricas de
bicicletas no Brasil, apenas importadoras e montadoras. A partir dessa
data, varias fabricas surgem, como a Monark e a Caloi, e outras abrem
suas filiais no pais, como a Goéricke), ao tipo do freio (“tipo inglés”, ou
seja, aquele que se freia no guidao, diferente do “tipo aleméao”, em que o
freio era contra-pedal) e aos distribuidores. No canto superior esquerdo,
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lé-se o slogan: “para transporte ou passeio”. Como nos lembra
Santa’Anna (2012):

A imagem néo ilustra os antincios, mas os determina num
processo de semiose significativo, recortando os sentidos
possiveis aos termos empregados (...). E no encontro entre
imagem e texto que a mensagem se compoe, e nela esta
implicito o publico para quem o anuncio se destina (p. 4).

Sendo assim, a imagem de um homem com esses trajes —
provavelmente um executivo — indica que a funcao de transporte das
bicicletas era algo significativo para a audiéncia. Contudo, € arriscado
afirmar, com certeza, que setores mais bem remunerados das classes
médias usariam, de fato, esse veiculo para se transportar nas cidades.
Isso nos remete aos apontamentos de Marchand (1985), ja levantados
neste texto, de como as propagandas refletem mais os desejos e
aspiracoes do publico, que a realidade em si. Nesse sentido, a Monark se
preocupava em retratar o condutor de suas bicicletas, nas propagandas,
como alguém bem sucedido, com um emprego admiravel e bastante
satisfeito em sua posicdao, ainda que a marca estivesse tentando
convencer outras camadas da populacao sobre as vantagens de se usar
a bicicleta como transporte urbano.

Para

e GAricke
4 mundialmante
proferida

A bicicleta GURICKE mantém no

Brosil o mesmo pudide de qualidade do
sva origem na Alsmenha. Com mais

do 75 anos do especializagdo, & uma
bicideta quo merece inteira confiona,

Chopo 2

o//tipo inglés’’:

i/ DISTRIBUIDORES EXCLUSIVOS:
mﬂ-hnln—mm—hu‘m-—

Gkl — Mepa Gresso . Tidegula Waelre:

ISNARD & ClA. 5. A, — Av. Sbs Jods, MO - & Peulo
pors Ditrite Fodored — Bie du Joraks —

it Sonts — Mias o Berh:
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INDUSTRIA BRASILEIRA
DE BICICLETAS LTDA.

2o s e Aot

Imagem 1 — Revista Selecoes, marco/ 1954

A imagem 2 € uma propaganda da bicicleta Monark, publicada em
abril de 1955 na revista O Cruzeiro. A propaganda mostra uma moca

4 Revista Selecoes, mar. 1954.
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jovem, de vestido, sapato e cabelo penteado, pedalando uma bicicleta que
possui um cestinho no bagageiro, com alguns produtos dentro. A
expressao da moca € de alegria e a ela esta conectado um balao de fala
que diz: “Agora sim. Com minha Monark posso facilmente fazer minhas
compras”>. O cenario ao fundo é bem simples, mostrando a rua asfaltada,
a calcada e um edificio com a porta aberta. O texto embaixo fala sobre
como a bicicleta tornou-se, para ela, uma solucao para o problema
cotidiano de tomar a conducdo com as maos cheias de compras. Vemos,
aqui, novamente a representacdo da bicicleta como um meio de
transporte urbano, sendo ressaltada sua capacidade de transporte de
carga. Nesse exemplar, ja € possivel notar o inicio da incorporacao, pelas
propagandas, das representacoes sobre o transporte urbano como um
problema — o que se intensificaria com o passar dos anos. E interessante
notar, também, a partir desse documento, que as propagandas
veiculavam representacoes coletivas nao somente sobre o transporte,
mas também sobre mulheres, trabalhadores, cidade, criancas, etc. Nesse
caso, a mulher aparece como a “dona do lar”, que usa a bicicleta como
meio de transporte para fazer as compras, e nao para ir ao trabalho, como
faziam os homens.

_ MGORA SIM! ”f
nn Mo
o FLIMENTE

dir a Sria. Alsira Kern,
O dia de compras sempre it s R Tl
foi um pesadelo para mim. de Caxias, 362, em 580 Pavlo

Além do tempo que isto
me tomava, havia ainda um séric &S

problema: tomar a condugdo = p
com as mdos ocupados por \=d
uma infinidade de embrufhos ... \? /Z Z:h

e Moaark W..—
e peteico AR UL
9 QUE avconre! “Ml
_4 S0BERAMA o
M“e FABRICA DE BICICLETAS

“ Monark..

Cduhut(m - Séo Poulo.

Imagem 2 - Revista O Cruzezro abril/ 1955

5 Revista O Cruzeiro, abr. 1955.
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A imagem 3 mostra uma propaganda da Monark, de agosto de
1957, veiculada pela revista O Cruzeiro. Nela, vé-se uma mulher e um
homem pedalando, com roupas da moda na época, em um cenario rural.
A moca leva uma cestinha no bagageiro e sorri para o homem, que a
observa de longe. No canto superior direito lé-se: “a qualquer hora e
lugar”®, associando a bicicleta o valor da praticidade. Embaixo, o texto
diz, com letras garrafais: “transporte sempre a sua disposicao”™, e
continua:

com a sua Monark, vocé vai e volta do trabalho, sem
depender de onibus ou bonde, economizando na
passagem. Seus filhos vao a escola mais contentes, em
pedaladas de saude. E com Monark é mais facil dar
aqueles passeios tdo indispensaveis a saude do corpo e
espirito!8

Transporte sempre
0_su. disposicdo!

* Guodro de ogn de Gemaira, leve o B¢ Granes
ratiacia.

 Garlo reiercads

= « Frotas du watrasrdindres rapides « seguansa
MONAKK oferscel o Fntura alebiostotica, sevsee beilands. .
semgra nava

Vejo evtas vantagens

+ Salin aratbmico, da croms darlice, sitra-macio
Vi buscado com grondes facilidedes do pagomentor ae sew Revendedor

E o sabarans & der Lidter

Imagem 3 - Revista O Cruzelro, agosto/ 1957

Esse exemplar traz alguns elementos ja levantados anteriormente,
como a representacao da mulher como dona-de-casa e a do transporte
urbano como um problema, sobretudo o coletivo. Alguns aspectos novos

6 Revista O Cruzeiro, ago. 1957.
7 Revista O Cruzeiro, ago. 1957.
8 Revista O Cruzeiro, ago. 1957.
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aparecem: a bicicleta é associada a diversao e a saude e, além disso,
representa economia de dinheiro, pois nao ha necessidade de se pagar
pela conducao. De certa forma, a bicicleta provém ao seu dono autonomia
de locomocao, o que é muito relevante em um contexto de expansao da
cidade, inchaco urbano, aumento das distancias e, paralelamente,
incapacidade do sistema de transporte publico acompanhar tais
mudancas no mesmo ritmo. Um elemento ainda nos chama atencao: ha
uma incoeréncia entre texto e imagem - o primeiro refere-se a um
ambiente urbano, enquanto o segundo a um ambiente rural ou cidade
pequena. Segundo Sant’Anna (1997), “num mesmo anuncio € possivel
encontrar diversas narrativas que nem sempre formam um todo
homogéneo, evocando, ao mesmo tempo, a vida metropolitana e o ritmo
de wvida rural, valores regionais e sugestdo de habitos
internacionalizados” (p. 96). Apesar da autora se referir, nesse trecho, a
propagandas de remédios, seu raciocinio se encaixa, também, na analise
das propagandas de bicicletas.

Na imagem 4, vemos uma propaganda também da Monark,
publicada em agosto de 1961 na revista Sele¢cées. Nela, um novo tipo de
homem trabalhador aparece utilizando a bicicleta como transporte. Nao
€ mais o executivo de terno, bem sucedido, mas o operario da fabrica. As
bicicletas da imagem sao de varios modelos e os trabalhadores que as
seguram, como de praxe, aparecem sorridentes e felizes, se
cumprimentando.® O cenario parece ser uma fabrica e o slogan é:
“Monark vai ao trabalho... e vocé vai depressa... € a vida corre feliz’10. O
texto que acompanha a imagem diz: “com Monark vocé pode acordar com
calma, chegar ao trabalho em tempo e voltar para casa mais cedo. Com
Monark vocé corre feliz... tera mais tempo para seus filhos e sua familia.
Monark vai a todos os lugares!”.1!

9 Sobre as representacoes dos trabalhadores como pessoas felizes, bem-dispostas e
saudaveis, e do trabalho como atividade alegre e prazerosa em propagandas brasileiras
da mesma época, ver FIGUEIREDO, Anna Cristina Camargo Morais. Trabalho e lazer:
as duas faces da moeda. In: . Liberdade é uma calca velha, azul e desbotada.
Publicidade, cultura de consumo e comportamento politico no Brasil (1954 — 1964). Sao
Paulo: Editora HUCITEC, Histéria Social, USP, 1998.

10 Revista Selecées, ago. 1961.

11 Revista Selecées, ago. 1961.
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Imagem 4 - Revista Selecées, agosto/ 1961

Nessa propaganda, o publico alvo € bastante claro: trabalhadores
pais de familia. Essa peca publicitaria se insere em grupo de outras, do
qual os dois proximos documentos também fazem parte, que dialogam
diretamente com esse setor da sociedade. E interessante notar, a partir
disso, o inicio de uma mudanca do discurso publicitario da Monark, que
nos da a impressao de que a marca estava comecando a assimilar a ideia
de que a classe média nao se interessava mais por bicicletas com o
proposito de se locomover na cidade como antes, pois agora desejavam
0os seus proprios carros. Outro aspecto interessante a se notar € que,
apesar da propaganda ser publicada em uma revista destinada as classes
médias, a marca parece ter ciéncia de que outras camadas da sociedade
também tém acesso a revista.

Um elemento é bastante enfatizado na imagem 4: o tempo. Pode-
se dizer que este € um valor muito caro a sociedade de consumo, na qual
ele se tornou um bem semelhante as outras mercadorias. Segundo
Figueiredo (1998), “essa necessidade de tempo poupado parecia mais
premente para o homem urbano que vivia um cotidiano frenético,
imposto pelo ritmo do trabalho” (p. 84). Ao citar Baudrillard, a autora
conclui que “o tempo passa a ser concebido como objeto e, como tal, pode
e deve integrar o sistema de valor de trocas” (apud FIGUEIREDO, 1998,
p. 84). No contexto estudado, o tempo enquanto valor ja estava
consolidado na rotina urbana reorganizada pelo automoével. Desse modo,
€ possivel observar que as propagandas, ao trabalharem com elementos
de um imaginario social pré-existente, nao s6 compartilham dos valores
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inerentes a ele, como também tentam ressignifica-los para o seu publico,
seja com o intuito de vender produtos e ideias ou de fazer uma marca ser
lembrada.

As imagens S e 6, como ja mencionado, sdao propagandas da
Monark que também retratam trabalhadores urbanos com suas
bicicletas. A primeira, de 1962 (nao foi possivel encontrar o més exato de
publicacao), publicada na revista O Cruzeiro, mostra o modelo Gran
Premio, em suas versdes masculina, feminina e infantil. A imagem é de
uma familia na rua e cada membro — pai, mae e filho — esta montado
sobre sua propria bicicleta. Esta propaganda pertence a uma série cujo
slogan era: “a moderna conducado do povo brasileiro”, que toma,
claramente, a bicicleta por um transporte urbano moderno. O cenario é
uma rua cumprida, asfaltada, com varias casas, que nos remete a uma
cidade do interior ou a um bairro residencial de uma cidade grande. O
pai esta com uniforme de operario, parecendo ir ao trabalho; a mae esta
despojada, de calca jeans e camiseta, e carrega uma sacola na bicicleta,
parecendo ir fazer compras. Ela aponta para algo na rua que nao
podemos ver na propaganda e sorri, assim como o pai. O filho esta de
uniforme escolar e cumprimenta duas garotas que também estao de
uniforme e descem a rua a pé. Na parte superior da imagem lé-se: “cada
brasileiro tem direito a conducao propria”!2, fazendo referéncia ao fato de
toda a familia retratada se locomover com a bicicleta. Embaixo, o texto
diz:

€ a conducdo mais pratica para vocé ir ao trabalho, aos
passeios, a qualquer parte. Monark Gran Premio é também
a conducdo mais econémica, custa muito menos do que
vocé gasta diariamente com transportes. Conheca a nova
MONARK GRAN PREMIO e vocé se conquistara pelas
inovacoes, pela qualidade, pela beleza, € a melhor de todas
as bicicletas, a melhor de todas as conducoes (...). 13

12 Revista O Cruzeiro, 1962.
13 Revista O Cruzeiro, 1962.
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| BUMVES PRESTACOES! Canbrcs agws ¢ ress MONARN GAN.

CHEGOU A NOVA

|
7Panameiicana” ==

do povo )

E E A MAQUINA — O seu conlérto pessosl o a perfeicdo da maguing
| a3 duas preocupacoes principais na consirucdo da nova Monark Panamericans.
0 FLUTUANTE  EXCLUSIVA TRAGAO MONOBLOCO,
| REVOLUCIONARIO MOLEJO PONTO VERMELHO, NUMA SO
fMAL ~ VOCL SENTE A SEN- FORJADA EM AGO TEMPERADO —
{AO DE ESTAR VOANDO. SUA MONARK “PUXA" MUITO MAIS. 1

pite ja seu revendedor Monark — vocé obterd grandes facilidades

Imagem6 Revista O Cruzeiro, ]unho/ 1 963

A segunda imagem € uma propaganda da Monark Panamericana,
publicada em junho de 1963, na revista O Cruzeiro. O cenario € bastante
semelhante ao da ultima, porém nele estdo presentes outras pessoas
pedalando bicicletas. O personagem central € um trabalhador, de calca,
camisa, sapato mocacin e boné. Na parte superior, ha varias pequenas
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imagens que retratam o cotidiano desse sujeito — na fabrica, em casa com
a familia e na rua pedalando. O slogan “a moderna conduc¢ao do povo
brasileiro” também esta presente, embaixo do nome da marca, porém a
frase que mais chama atencao, ao centro da imagem, € “tudo € alegria”!4.
O texto diz:

A familia é alegria. O trabalho também. O que cansa
mesmo € essa historia de levantar de madrugada. Entrar
na fila. Ser esmagado em o6nibus e trens superlotados.
Chegar em casa sempre tarde, quando as criancas estao
dormindo. E sem contar o tempo que se perde ou o
dinheiro jogado fora numa coisa que nunca sera sua. Mas
vamos acabar com isso. Compre uma nova Monark
Panamericana. Vocé tera mais tempo, chegara mais cedo
em casa. E nunca mais filas e empurrdoes. Faca como
milhoes de brasileiros que ja adotaram a bicicleta Monark
como sua conducdo propria. Sai muito mais barato (...). 15

De forma mais enfatica que a propaganda anterior, esta faz um
forte apelo as vantagens conquistadas pelo operario brasileiro que utiliza
a bicicleta como meio de transporte. Nela estao presentes varios valores
dessa sociedade, como tempo, dinheiro, conforto, velocidade, praticidade,
trabalho e independéncia, associados, direta ou indiretamente, a
bicicleta. O transporte publico, ao contrario, € mostrado como
extremamente ruim. Como se pode perceber, em momento algum as
propagandas colocam a bicicleta como alternativa ao automovel
particular, mas ao transporte coletivo. Isto € um sinal da perda
progressiva da conotacdao de modernidade da bicicleta, superada pelo
carro, e, também, da construcdo da imagem do transporte publico como
meio destinado aos pobres, aos necessitados, impossibilitados de
comprar um carro.

14 Revista O Cruzeiro, jun. 1963.
15 Revista O Cruzeiro, jun. 1963.
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“Para ela, eu serei uma

recomendacao de “Garanto que nos

bom-gosto!” e éles vamos ficar
9 contentes!”

“Agora, sim!
Meu amiguinho

vai se divertir mesmo...”

no Natal da familia brasileira Mlllliﬂi sempre presente!

se alegram quando Monark chega A Mamae vai ser muito admirada pelas
(— Monark é a bicicleta da moda...) A& Para o papal, Monark
é de um velho problema (— finalmente, minha condugdo prépria. Vou ter
muito mals tempo livre...) A& E o garoto, nem se fala (— vou fazer cada passeio legal!)

@@ M onarkc

SEU PRESENTE, ESTA A VENDA NOS REVENDEDORES MONARK EM TODO O BRASIL, COM GRANDES FACILIDADES

Imagem 7 - Revista Manchete, dezembro/ 1963

A imagem 7 mostra uma propaganda da Monark, de dezembro de
1963, publicada na revista Manchete, que, assim como a da imagem 5,
mostra a bicicleta como objeto util a toda a familia. Nesta, no entanto, as
pessoas nao estao presentes, mas as bicicletas estao antropomorfizadas,
representando, cada uma, um membro da familia. Os veiculos falam e,
por meio do que dizem, podemos perceber a quem pertencem. A da
esquerda é da mae, que diz “Para ela, eu serei uma recomendacao de
bom-gosto”16. A do meio é a do filho: “agora, sim! Meu amiguinho vai se
divertir mesmo...”17, enquanto a da direita € o pai, dizendo: “garanto que
nos e eles vamos ficar contentes!”18. Nao ha cenario e a peca publicitaria
€ uma edicao especial para o Natal. O texto abaixo da imagem diz:

No Natal da familia brasileira Monark sempre presente! E
todos se alegram quando Monark chega. Mamae vai ser
muito admirada pelas suas amigas (-huummm Monark €
a bicicleta da moda...). Para o papai, Monark € a solucéao
de um velho problema (-finalmente, minha conducéao
propria. Vou ter muito mais tempo livre...). E o garoto, nem
se fala (-vou fazer cada passeio legall).19

A bicicleta aparece nas propagandas, portanto, como um objeto
multifuncional no contexto urbano, capaz de atender as necessidades de
toda a familia, revelando, assim, algumas representacoes sociais sobre

16 Revista Manchete, dez. 1963.
17 Revista Manchete, dez. 1963.
18 Revista Manchete, dez. 1963.
19 Revista Manchete, dez. 1963.
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essa instituicao. Para o homem da familia, a bicicleta deveria ser meio de
transporte para o pai ir ao trabalho. Para a mae, uma opcao de passeio e
de se transportar para as tarefas diarias, como fazer compras. A
propaganda da imagem 7, especificamente, mostra, também, o aspecto
do consumismo e da frivolidade frequentemente associada as mulheres,
fazendo referéncia as amigas da mulher que iriam admirar o objeto. Para
as criancas, a bicicleta era uma opcao de transporte para a escola, assim
como diversao.

Como vimos nos documentos acima, por muito tempo, os anuncios
publicitarios de bicicletas do periodo estudado as representaram como
um instrumento bastante Gtil para contornar os problemas do transporte
urbano, exaltando o fato delas serem veiculos baratos, acessiveis, rapidos
e autonomos. Além disso, elas eram promotoras de bem-estar, servindo,
de certa forma, para contornar os problemas do transito, sobretudo
aqueles relacionados ao transporte publico, sempre lembrado como
ineficiente, caro, demorado e lotado.

Por volta do final da década de 1960, esse discurso se modifica,
com novos sentidos sendo atribuidos ao ato de se locomover por
bicicletas. As propagandas comecam a tratar os problemas da vida nas
cidades como inerentes ao meio urbano, como se nada pudesse ser feito
para evita-los ou para melhorar a questao da circulacao urbana. De certa
forma, as propagandas parecem assumir que o carro se tornou, de fato,
o meio de transporte privilegiado pelas camadas médias e, por extensao,
o objeto de desejo principal para os que ainda ndao o possuem. Uma
propaganda da Monark BR65, publicada na revista O Cruzeiro em julho
de 1965 (imagem 8), chega a dizer em seu slogan: “Meu primeiro carro!”29,
mostrando, na foto que o acompanha, um homem e uma crianca
montados sobre a bicicleta, que parecem ser pai e filho.

20 Revista O Cruzeiro, jul. 1975.
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Meu Primeiro Carro!
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Imagem 8 - Revista O Cruzeiro, julho/ 1965

Nesse cenario, se locomover por bicicletas passa a nao fazer mais
sentido para esse publico, além de ser tomado por perigoso. Como afirma
um artigo publicado na revista Quatro Rodas, em 1974, “foram os
automoveis que afugentaram das ruas as bicicletas, nas grandes cidades
brasileiras”.2! Vale lembrar que nas cidades pequenas e meédias, a
bicicleta nunca deixou de ser o principal meio de transporte, nao s6 das
classes populares, mas da maioria da populacao.

A medida que vai se consolidando o entendimento de que o carro é
o transporte urbano da classe média por exceléncia, a publicidade tenta
mostrar que a bicicleta ainda pode ter o seu espaco, como objeto para o
lazer. Temas como desestresse, relaxamento e liberdade aparecem com
frequéncia cada vez maior. Nao se coloca mais a bicicleta como uma
opcao ao carro, mas como uma alternativa de vivenciar a cidade nos
momentos em que nao se esta utilizando o carro. Os cenarios passam a
ser o meio rural, com paisagens verdes, repletas de arvores. Ao mesmo
tempo, o publico alvo direto volta a ser as camadas médias urbanas,
principalmente os jovens, dialogando, assim, com movimentos
internacionais da juventude, como os hippies.

Na imagem 9, vemos uma propaganda da Monark modelo 2011,
publicada na revista Manchete em 1969, em que um jovem casal,
focalizado no centro da barra circular da bicicleta, passeia pelo campo de
maos dadas. Na parte superior da propaganda lé-se: “Panorama visto da
Nova Monark 2001722, e na parte inferior um pequeno texto diz:

21 “Bicicleta: uma alegria de viver que ajuda a manter a forma”. Revista Quatro Rodas,
mar. 1974, p. 96.
22 Revista Manchete, 1969.
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Asfalto, buzina, concreto, barulho, fumaca. Saia um pouco
desse cenario de segunda-terca-quarta-quinta-sexta.
Mude o panorama. Entre na paisagem: céu, terra, sol,
cheiro de mato, agua fresca. A nova Monark 2001 ajuda
vocé a aproveitar os sabados, os domingos, os feriados e
os dias santos da sua vida. A natureza esta chamando.
Va.23

Ao compararmos imagem e texto, € possivel observar que eles se
contrapoem fortemente, sendo este, talvez, o recurso pensado pelos
elaboradores da propaganda para atrair o leitor. A cidade, narrada pela
propaganda, € um mundo cinzento e perturbador, bem diferente da foto,
que mostra um casal feliz vivendo um agradavel momento de lazer — tema
que, a partir da década de 1960, passa a ser bastante comum na
publicidade brasileira (FIGUEIREDO, 1998, p. 85).

R DY v e
Panorama visto da Nova Monark 2001.

Imagem 9 - Revista Manchete, 1969

A propaganda da imagem 10, da Monark Monareta Shazan,
publicada em dezembro de 1969 pela revista Selecées, traz um elemento
bastante interessante. Essa bicicleta era um modelo “dobravel”, isto €,
seu quadro dobrava-se ao meio e, assim, ela podia ser facilmente
transportada. Bicicletas desse tipo fizeram muito sucesso entre o publico
jovem dessa época (a Caloi, principal concorrente da Monark, também
tinha o seu modelo, a Berlineta). Na propaganda, trés jovens aparecem

23 Revista Manchete, 1969.
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pedalando em um campo aberto, com roupas da moda, e o texto evoca a
sensacao de liberdade e de juventude que a bicicleta provéem. Em um
trecho do texto lé-se: “Monareta Shazan € a tinica que cabe em qualquer
carro”™4, ou seja, o ideal que se sustentava a respeito da bicicleta
desejavel era que ela mantivesse uma relacdo harmoniosa com o
automovel — justamente o objeto para o qual ela havia perdido espaco nas
ruas e nas mentes dos consumidores.

proveite ao maximo o direito de ser jovem:
ompre uma Monareta portatil néste Natal.

Se alguém perguntar qual é a tua ambigao na vida,
responda bem sério: uma Monareta da Monark.

Se disserem que bicicleta nao é ambigao séria,

dé a bronca. A Monareta é uma bicicleta serissima,
a melhor do mundo. Diga que a Monareta é uma
bicicleta péso-pena, gostosa pra correr. As cores sao
infernais. O selim e o guidao sao ajustaveis.

Tem mini-rod: i pneus super-balao e
outras bossas. Monareta Shazan é a unica que
cabe em qualquer carro. Néste Natal, saiba defender
o seu direito de ser jovem, po!

0, seu, passe ja num Revendedor Monark Monareta-Monareta Shazan-Tigre - Pepita

Vamos minha gente
o Natal é agora!

Imagem 10 - Revista Selecées, dezembro/ 1969

A propaganda da Caloi 10 (imagem 11), veiculada na revista Quatro
Rodas, em julho de 1976, mostra uma situacao bastante semelhante a
da imagem 8: um casal feliz que passeia de bicicleta pelo campo. Em
letras grandes, na parte superior esquerda, uma chamada imperativa diz:
“Neste fim de semana, prenda seu carro na garage e solte-se de Caloi
10725, A propaganda, portanto, ja assume, de antemao, que o seu publico
€ possuidor de carro e utiliza-o para se deslocar na cidade. O texto que
continua embaixo diz:

Vocé vai entender o que € pedalar a alegria. Com toda a
liberdade de movimentos. Até passando pelos mesmos
lugares onde vocé costuma ir, vocé vai notar que a Caloi
10 Ihe mostra uma outra paisagem. Um outro lado da vida
que fica do lado de fora do seu carro. Mais alegre,
descontraido e muito mais saudavel. Afinal ser levado a

24 Revista Selecoes, dez. 1969.
25 Revista Quatro Rodas, jul.1976.
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algum lugar pela prépria forca € um ato que deixa vocé de
bem com o seu corpo. Vamos, deixe a 1%, a 2%, a 3%... até a
5% marchas do seu carro em casa, mesmo que seja sO por
algumas horas do seu fim de semana (...).26

& 7.5 S 7 3
11 - Revista Quatro Rodas, julho/ 1976

Imagem

Nessa propaganda, que é um forte apelo a bicicleta como lazer fora
das cidades, vé-se claramente a mudanca de valores evocados desde as
primeiras propagandas analisadas neste trabalho (por certo, alguns deles
ja apareciam anteriormente, porém agora se tornaram os mais
importantes). Nao fazia mais sentido, para o publico leitor que a Caloi
visava atingir — camadas médias urbanas — falar da bicicleta como um
transporte rapido, economico e que poupa tempo. Aqui, ja se apresenta
uma representacao bem diferente desse objeto, que corresponde as
mudancas sociais, econdmicas e urbanas pelas quais o pais passara nas
décadas anteriores. Sendo assim, pedalar significava saude, natureza,
liberdade, alegria, bem-estar e descontracao. A bicicleta tornou-se, em
certa medida, uma valvula de escape para todos os problemas que esses
consumidores tinham de enfrentar diariamente nas cidades, ainda que
eles permanecessem “do lado de fora de seus carros”.

Conclusao

Ao analisar as propagandas selecionadas, foi possivel perceber,
portanto, uma mudanca de foco das representacoes veiculadas sobre as
bicicletas no meio urbano: de meio transporte moderno e adequado para
os deslocamentos na cidade, a opcao de lazer no campo para se livrar do
estresse gerado pelo transito semanal. A publicidade, dessa forma,
contribuiu para a construcao social da imagem da bicicleta como um
veiculo inapropriado para circular nos grandes centros urbanos, espacos
dos automéveis por exceléncia. E plausivel dizer que essas
representacoes geraram praticas que conformam, cotidianamente, o
nosso mundo social. Um exemplo simples se obtém observando o
discurso comum das classes médias urbanas, que denigrem o transporte

26 Revista Quatro Rodas, jul. 1976.
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publico e admitem usar carros cotidianamente, para qualquer trajeto,
porque nao vislumbram outra opc¢do. Atualmente, o cenario esta
comecando a mudar e a bicicleta esta voltando a ser vista como um meio
de transporte eficiente no Brasil, por varios motivos.

Entretanto, devemos lembrar que a bicicleta nunca deixou de ser
usada para fins de locomocao nas cidades. Muitos operarios e operarias,
pobres, moradores de periferia, sem possibilidade — ou vontade - de
acesso ao automovel particular ou ao transporte publico, nunca
abandonaram esse meio de transporte e pedalam todos os dias ao
trabalho, aos servicos, as compras e ao lazer. Nas pequenas praticas do
cotidiano, esses atores invisiveis da histéria subvertem, cotidianamente,
a logica dos automoveis imposta a cidade e aos seus moradores. Como
afirma Oliveira (2005),

o historiador deve esforcar-se por superar duas
dificuldades mais comuns aos estudos culturais: sair
das prisdes interpretativas dos  ‘contextos’
econdmicos ou sociais ou socio-culturais que a tudo
explicam (ou simplificam) e afinar seu diapasao (e sua
sensibilidade) com aquilo que Michel de Certeau
chamou de ‘artes do fazer’, ou seja, para um logica
especifica de algumas manifestacoes marcadas pela
contradicao e pela ambiguidade, nao raro,
impermeaveis a légica racional (p.13).
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