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RESUMO

RODRIGUES, Tiago. “Aqueles dias” em dias de Modesadvento da “mulher espontanea”
na expansédo urbana do Brasil. Dissertacdo (MesteadaoSociologia) — Universidade de
Brasilia. Programa de Pos-Graduacao em SociolBf&SOL), Brasilia, 2015.

Este trabalho de dissertacao trata-se de umaitentah tracar a sociobiografia de um objeto:
0 absorvente higiénico, no Brasil. Desde sua initdd no mercado nacional (na década de
1930), até a década de 1970, os absorventes luiggeaj especialmente, os da marca Modess,
da Johnson & Johnson (por sua forca neste mercegl@aprimoraram cada vez mais em nome
do bem-estar feminino. Em prol do conforto, daipidade e da higiene, era prometido, nos
anuncios publicitarios de Modess, um incrementqueaidade de vida da mulher, “isentando-
a” de incertezas, indisposi¢des e inconveniénciagueles dias”. Diante deste panorama, nos
propomos a tarefa de investigar os investimentosnamketinge publicidade deste produto,
especialmente entre os anos de 1954 e 1971, emdamaevistas femininas de maior
circulagdo no Rio de Janeiro daquela época: ateevimierida. A emergéncia de uma
“sociedade de consumo” em meados do século XX @asiBf em meio a expansao urbano-
industrial e de servigos e a modernizacao dos caarpentos —, foi um desenvolvimento de
longo prazo. Nele se inserem a gradativa subdibugtas chamadas “toalhinhas lavaveis”
pelos “modernos absorventes higiénicos”, assim canpmderosa emergéncia da imprensa
feminina e da publicidade como mecanismos de jcati#io de estilos de vida na cidade
grande. Esta transi¢cdo se caracterizou por uma esivatificacdo social, moldando os gostos
e gestos, os modos e as modas “femininos”, paatici@nte na entdo capital e maior cidade do
pais: o Rio de Janeiro. Acreditamos, portanto, ajti@jetoria dos absorventes higiénicos no
Brasil e a extensdo deste mercado de higiene intithanossos dias pode nos indicar
profundas transformacdes da sociedade, tanto asordem intranacionais, quanto

internacionais, no que tange a producao de idetégla diferencas sociais.

PALAVRAS-CHAVE : Absorvente Higiénico; Publicidade; Mulher; Urbzagéo;
Modernizagao.



ABSTRACT

RODRIGUES, Tiago. “Those days” in the days of Madahke advent of the “spontaneous
woman” in the Brazilian urban expansd®issertation (Masters Degree in Sociology) —
University of Brasilia. Program for Post-Graduatadfs in Sociology (PPGSOL), Brasilia,
2015.

This dissertation is an attempt to trace the seogbphy of an object: the sanitary napkin
Brazil. Since its introduction in the national merKin the 1930s), until the decade of 1970,
sanitary napkins, especially those belonging to lirend Modess produced by Johnson &
Johnson (due to their market force) were graduallyroved in the name of feminine well-
being. In the name of comfort, of practicality avfdnygiene it was promised, in the Modess
advertisements, an increment in women’s qualityifef “excepting her” from insecurities,
indispositions and inconveniences in “those dakating this panorama, we propose the task
of investigating the investments made into the m@nlg and publicity of this product,
especially between the years of 1954 and 1971nenad the women’s periodicals with the
greatest circulation at the time in Rio de Janeine: magazine Querida. The emergence of a
“consumer society” in mid twentieth century Brazilduring urban-industrial and services
expansion and the modernization of behaviors — avdeng-term development. In it were
inserted a gradual substitution of so-called “washaowels” by the “modern sanitary
napkins”, as well as the powerful emergence of frinine press and of publicity as
mechanisms for the justification of life-stylestire big city. This transition was characterized
by a new social stratification, molded by gestwapd tastes, “feminine” modes and fashions,
particularly in the then-capital and largest cifytloe country: Rio de Janeiro. We believe,
therefore, that the trajectory of sanitary napkimsBrazil is an extension of this intimate
hygiene market to the present day can indicatestprafound societal transformations, both
intra-nationally and internationally, in what conte the production of identity and social

differences.

KEY-WORDS: Sanitary Napkins; Publicity; Women; Urbanizatidodernization.
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INTRODUCAO

Em 1998, o Instituto Nacional de Metrologia, Quatld e Tecnologia (INMETRO)
publicava sua andlise das principais marcas denab#e higiénico (descartaveis, externos e
intravaginais) que circulavam no Brasil haquelac@pem cujo resumo descrevia-se a historia
dos “produtos similares” aos absorventes higiénicosio segue abaixo:

A utilizagdo deprodutos similaresaos absorventes higiénicos remonta a época da
grande civilizacdo egipcia, quinze séculos A.Cpddrates, que viveu entre 0s anos
de 460 e 370 A.C., citava, em seus manuscritos, protecdo para ser usada
intravaginalmente.

Durante milhares de anos, os métodos de protecéetmalndo evoluiramAté a |
Guerra Mundial, era comum o uso das "toalhas higgéh que, ap6s o uso, eram
lavadas e reutilizadas. Elas eram produzidas coidaeatoalhado, grossas, largas e
causavam irritagcdo. Haviautros inconvenienteselacionados a manutencdo da
higiene pessoal da mulher, compraticidade para substitui-la@rifos nossos).

Diante dessa descricdo, 0 que nos chama atencgwesente trabalho é a forma
naturalizada, socialmente neutra e historicameimeanl através da qual comumente se
representam tanto “0” género “feminino”, a parer win corpo universalmente uno (marcado
pela biologia e pela anatomia), quanto os difesemtétodos de “protecdo” menstrual ao longo
da historia da humanidade. O que tentaremos masireongo desta dissertacdo, no entanto, é
precisamente o carater politico e social dos carestdo género através da biografia social
dos absorventes higiénicos, buscando suas contiegénvicissitudes e especificidades
sociohistéricas. Teremos uma ideia mais precisgudeos absorventes higiénicos nao “cairam
de péara-quedas”, por assim dizer, no Brasil corspagta natural a necessidades naturais de
“mulheres” naturalmente preestabelecidas. Dessaafoacreditamos possivel problematizar o
status universal e estavel da “mulher” e, ao mesmo tenguestionar cstatusde “mera
materialidade” atribuido as coisas.

Inicialmente, desde o século XIX, a mulher burguegaosteriormente a de classes
médias, “tem sido o principal alvo do mercado dalaale todos os bens voltados para o
conforto doméstico, dos produtos destinados a &eddg sexo oposto, bem como daqueles

gue sdo consumidos por seu marido e seus filhogip@aponta Maria Celeste Mira (2003, p.
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15) em “O masculino e o feminino nas narrativasultura de massas ou o deslocamento do
olhar”. Podemos acrescentar a esse rol de merevattasios a mulher, o mercado de higiene
pessoal que emerge no Brasil em principios do aétxil

No compasso da dinamica de expanséao sistémicapitalisano e dos estilos de vida
gue se respaldam nessa propagacdo, um mercadgieleehpessoal se instala no Brasil com
novas estratégias publicitarias. Especialmente iwade de higiene intima feminina da seus
primeiros passos no Brasil em 1933/34, quando apaoma Johnson & Johnson traz “o
primeiro absorvente higiénico do mercado” — comoref a propria empresa. Produzido em
massa para as “massas”, 0 primeiro absorvente ritfegelado mercado prometia (pela via
publicitaria) mais conforto, higiene e praticidddaqueles dias”.

Hoje percebida como corrigueira, a influéncia dostados industriais de higiene
intima feminina ja foi, no entanto, vista essemogite enquanto uma novidade. No momento
da entrada da industria de higiene no Brasil, pademwbservar uma forte alteragdo no
conjunto de préticas sociais. O incremento da h@imtima feminina, com o advento dos
absorventes higiénicos, relaciona-se, para nos,aomudancas vividas pelo pais no periodo
de sua mais intensa expansao urbana.

Em junho de 2008, mais de setenta anos apos seaniento no Brasil, erblog
virtual de Arnaldo Rabefo veiculo por meio do qual se discutem “assuntosigeesse dos
profissionais demarketing licenciamento de marcasbeanding, anunciava-se a saida de
Modess, da Johnson & Johnson, do mercado, quandera®as do produto pela empresa
representavam uma infima porcentagem de seus |norasercado de absorventes extefnos
“Uma marca que revolucionou esse segmento [de \als@s externos] no Brasil” como “o
primeiro absorvente descartavel lancado no Brasir@ ‘nome’ de categoria” — como 0
préprio especialista afirma — sairia do mercado pamta, como sugere Rabelo, de um

momento de “ebulicdo” no setor de absorventes raser

! Arnaldo Rabelo é especialista emmarketing Acerca de seu blog, conferir site:

http://arnaldorabelo.blogspot.com.br/2008/06/jomsa-marca-modess-do-mercado.html.

2 “Dados do mercado mostram que a participacdo deeMoé muito pequena. Segundo a leitura do sétar fe
pelo o Instituto AC Nielsen em maio de 2008, poereglo, enquanto Sempre Livre detém 25,9% de
participacdo, Modess fechou o més com 0,1%, emm@&IiEm valor os nimeros ndo mudam muito. Enquanto
Sempre Livre fechou com 29,4%, Modess ficou con¥0,3 afirma Arnaldo Rabelo, em seu blog, a parér d
dados da “Gazeta Mercantil”.
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“Depois dele surgiram os descartaveis com fita-adtsiva, internos, com abas, sem
abas, até chegarmos aos atuais absorventes com exigie de mais moderno em fibras e
tecnologia para evitar vazamentos e abafament@ntup periodo menstrual” — acrescenta
Arnaldo Rabelo. Mas desde a década de 1990, aalol#aslohnson passou a focar seus
investimentos e esforcos em inovacdes tecnolégi@asarca Sempre Livre, “que esta entre as
trés principais marcas da Johnson & Johnson noilBragomo afirma Ricardo Wolff, o
gerente demarketingpara Sempre Livre. As outras principais marcasaapanhia séo:
Sundown e Johnson’s Baby. Essa decisdo trata-s® nos lembra Rabelo, de estratégia de
mercado da Companhia. Foi assim que “a marca Mod@&ssacompanhou a evolucdo do
setor, o que acabou selando o fim da marca” (RABEIGD8) em 2008.

De acordo com dados do instituto AC Nielsen, o amocde absorvente externos no
Brasil movimentou cerca de R$ 1 bilhdo, entre julleo2006 e julho de 2007. Em 2008, a
lideranca em valor era da Johnson & Johnson, coif2%nquanto P&G Beauty fica com
29,1%. Mas esta Ultima tinha a lideranca no quéstume”: se somadas suas duas marcas
(“Always”, 24,4%, e “Ella”, com 3,5%), a P&G detinha um tadal 27,9%, enquanto que a
Johnson & Johnson detinha 26% do mercado (Sempre,Léom 25,9% e Modess, com
apenas 0,1%, em volume).

Atualmente a consolidacdo da lideranca desse neatdpde-se, portanto, por uma
acirrada disputa por cada ponto percentual. Parsoale 2008, a P&G Beauty anunciava um
aumento, comparado ao ano anterior, de 40% na dedimada para acdes marketingpara
a marca Always. No mesmo ano, R$ 15 milhdes senasastidos emmarketingpela Johnson
& Johnson. Acdes nos pontos de venda e campanHadgifgwmias em midia impressa e
internet, filmes em TV aberta e por assinaturapkm@m o montante de investimento.

No entanto a naturalizacdo dos objetos acima mead& suaa-historicidade é
ostensivamente reproduzida em diversos campogdtdelis. Tradicionalmente visto como o
“sistema dos objetos”, 0 consumo se caracteriztaimparca do efémero e do inutil. Rousseau
e Adam Smith, para citar apenas alguns dos addpts® modo de encarar as coisas, viram 0
homem cercado de objetos como um prisioneiro (ROCIE7, p. 18). Assim, ao modo de
Daniel Roche, gostariamos de discutir o espaco sguelestinou, em nossa cultura, aos

artefatos e a interpretacdo da materialidade. Atamads que o ordinario da vida comum pode
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talvez nos anunciar algo de nossa vida em comumouitro olhar para esses intersticios pode
se mostrar fecundo para a andlise das praticagsisopara darmos conta dos modos de
coexisténcia que nao apenas seria, como o desaj@asertentes intelectuargpresentada

pela materialidade. Nas palavras do proprio autor:

‘Qualquer objeto, mesmo o mais comum, contém eramdhde, escolhas, uma
cultura’. Um saber e um acréscimo de sentido elig@olos a todos os objetos.
Vemos isso em seu modo de aquisicdo, no qual alnmmsaprincipios que 0s
distinguem, as escolhas pessoais, intervém na garbecamento a ele dedicado, na
maneira de sua utilizacdo em que se revelam unmamsnto e uma moral do uso
nas normas e nas regras do decoro, no modo dessa @mn que a magnificéncia e o
desperdicio dos grandes contrastam com o subconssatentatério dos burgueses
ou com o consumo compulsivo dos novos-ricos. Setadms que o mundo exterior
dos objetos ndo é o local da nossa total alienag&@m o meio de um processo
criativo, e que a relagdo do individuo com o squéalsa pela objetificacdo, a histéria
do consumo permite compreender melhor a contineidadmaterial e do simbdlico,
o esforgo de inteligéncia e de trabalho cristalizqde se conserva no menor objeto,
a unido entre as representacdes e as realidad&€HRA997, p. 19).

Nesse sentido, acreditamos que, particularmentsenesntexto de capitalismo
industrial e profusdo de objetos, o consumo dessigas sdo o0 préprio material “de que séo
feitas e pelo qual sdo transformadas as interagbesais” (ILLOUZ, 2011, p. 97),
engendrando e participando do fundamento de idedesl culturais. Propomo-nos o desafio
de levar adiante uma analise mais “materialistaODYKTINE, 2013, p. 14-15) das praticas
sociais. Acreditamos que particularmente esta aléggde nossa existéncia social que funciona
em nivel mais difuso, cotidiano e banal — que s¥aexna parte mais ténue, nos detalhes mais
intimos do organismo humano, na relagdo com aaxeisuas funcionalidades —, possa trazer
ganhos para a analise das praticas sociais.

Assim, nossa proposta consiste em investigar etdréq sociohistorica do absorvente
higiénico enquanto um ponto de vista possivel pé#ilizarmos a sedimentacdo de um
agenciamento corporal, unparformanceou um comportamento que, mais que representar o
mundo, exprime 0 movimento pelo qual nés o habiaessa maneira, pretendemos como o
faz Daniel Roche em “Histéria das Coisas Banaisingreender nossa mediacdo com o0s
objetos e com 0 mundo mediante um contexto socraireto e especificavel.

A certa altura uma tradicdo intelectual passouGarmn as coisas COmo expressao e

causa de nossa alienagdo definitiva e, dessa fdvarslizou os objetos e a prépria vida
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cotidiana. Com uma reflexdo socioldgica acercaraettria do absorvente, propomos outra

atitude em relacdo aos desenvolvimentos socioliegde uma determinada cultura material:

uma reflexdo sobre a historicidade do que faz aanekla comum sem, no entanto, trata-la
como mero materialismo vulgar. Mesmo se referindma rematerializacao dos principios de

nosso conhecimento, ao tentar compreender a nelsg@® com as coisas, pretendemos nos
afastar das perspectivas que desmembraram e dasligas pessoas dos objetos, o simbdlico
do material e a produgéo do consumo.

Consideramos, portanto, que a compreensdo dascgwasociais requer um
reposicionamento dos objetos e de sua leitura,edeevear em consideracdo a atitude em
relacdo ao objeto e & mercadoria em nossa sociedadenga duracdo, como o germe do
crescimento de um “consumo” que nao se distingugpdmucdo”. Ndo se trata, para nos,
apenas daquilo que sentimos ao manipularmos aas¢omas daquilo que elas nos solicitam a
fazer, transformando “a relagdo do eu com outrétsiredmente situados” (ILLOUZ, 2011, p.
9).

E nesse sentido que vemos nessa sociologia hastfni@absorvente uma possibilidade
interpretativa alternativa para se olhar o bana, s® entanto, nos limitarmos ou incorrermos
no aneddtico. Uma historia social do absorventé&higo no Brasil ndo se trata, para nés, de
uma digressdo ou pretexto para elucidarmos o quefarte tradicdo filosofica e socioldgica
passou a considerar como 0s “grandes eventos” hesigidcos, cindindo duas vertentes
chamadas “macrossociolégica” e “microssociolégicads sim uma tentativa tedrico-analitica
de descobrir, como sugere Courtine (2013) acerdgdeault, a parte de historia no cotidiano
de nossos corpos, isto é, de forjar os instrumeantegpermitem compreendé-la.

Nesse sentido, gostariamos de adotar uma perspéetibnga duracédo para tratarmos
de um traco da modernizagcdo do comportamento noemknade mais intensa urbanizacao e
industrializacdo no Brasil, no contexto particuler surgimento dos absorventes higiénicos
neste pais. Gostariamos de resgatar a teoria tigpHarocessual de Norbert Elias para nos
auxiliar no esforco de retirar o passado da pogigaimrasteiro, no que se refere a experiéncia
social. Estamos atras dessa orquestracdo sem engestconferiu determinada regularidade e
sistematicidade as praticas referentes aos cuidad@nicos do corpo, diante das condi¢bes

de existéncia nas grandes cidades do Brasil de aredd século XX, num contexto de
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modernizac¢do, produzindo tracos likbitus (BOURDIEU, 2009) de grupo no esteio dessas
formas de convivéncia.

Nos rastros dessa sugestdo de Bourdieu (2009)li@mrrn®s que as condicOes de
producao e de funcionamento de uma determinadgieleom “o corpo” — particularmente,
com algumas partes do corpo classificadas como pwisnentes do ponto de vista da
distribuicdo social dos bens materiais e simbdliep®s quais passam a instaurar ritmos,
gestos, posturas e gostos “convenientes” ou “a@a@s”’, engendram uma relacdo com os
poderes, fazendo com que uma necessidade sodiatdueEamente sancionada seja vivida
como esséncia universal. Nesse sentido, a histosabsorventes higiénicos no Brasil podera
nos indicar uma forma particular de divisdo meréagloa da sociedade em grupos e
identidades de género e de fragdes de classes.

Visibilizamos a “historia”, portanto, como nos stggédNorbert Elias (2006, p. 206-
208), ndo como fendmenos isolados e desordenadis,como processos sociais de longo
alcance que ndo possuem nem objetivo nem fim, enmessim dispdem de ordenacédo e
direcdo determinadas. Diferentemente dos desemvehids da “natureza” ndo humana, o0s
modos de vida conjunta que os seres humanos forom@nmcom 0S outros atraves da
transmissdo de conhecimento de uma geracdo a saeitteansformam continuamente de
maneira ampla e na longa duracdo, mas, por setecambdlico, estdo sempre passiveis de
reversdo. NOsso interesse se volta, na verdade,aprma como essa sociedade humana se
organizou e se agrupou de forma a se orientar tienci@ada maneira e ndo de outra. Nao
estamos atras de causas ou fatores externos dmubettos valores ou ideias, mas de modos
de coexisténcia que, em seus particulares desemaitos, passaram a secretar um corpo
social, por meio de esquemas sociais de percept@osovamente hierarquizados.

O caso particular e particularmente contagioso blsoente higiénico se insere,
portanto, como elemento de concertacdo das pragoassuas praticas de concertagcdo
mediante “atos performativos” (BUTLER, 2013) queoquziam histérias semelhantes,
“estilos corporais” (BUTLER, 2013) por um desenwignto sociohistérico concernente a
industrializacdo e a propagacao de estilos de naeadamente “modernos” no contexto de
expansao urbana do Rio de Janeiro. Dessa formayeeros visualizar processos sociais de

longo alcance que se entrelacaram e se figurarana riarma muito propria. Pretendemos
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enxergar as peculiaridades estruturais e, dianteteialependéncia fundamental que os seres
humanos tém uns com os outros, a forma pela qued kemanos passaram a se agrupar e a se
comportar entre si, isto €, numa figuracdo especifo Brasil. Esses instrumentos conceituais
gue nos fornece Elias podem, para nds, nos auxibague tange aos desenvolvimentos,
transformacbes e revolvimentos sociais que tiveremmemergéncia de uma determinada
cultura material em meados do século XX um modotiqud@rmente heuristico de
subjetivacdo de posicdes sociais. Vejamos, entomas das condi¢cdes de existéncia e de
condicionamentos sociais que se realizavam emcegssimos enquanto esquemas comuns de
percepcao.

Decisivos deslocamentos de poder parecem nos ingigdancas, sejam a direcdo ou
as oposicdes e tensbes que delas brotaram, nosnermies processuais na época em que
estamos considerando: do entreguerras a GuerraErngesse momento que determinadas
posicdes sociais passam a ser favorecidas em datdrde outras. Crucial, portanto, se tornou
a mudanca nas relacdes de poder, as de ordem alaeidnternacional. Certos meios de
satisfacdo de necessidades sociais, simultaneam&téziais e simbolicas, passaram a ser
monopolizados por alguns poucos grupos.

No plano das relacdes internacionais, os EstadadoEipassava a deter a hegemonia
politica, econdmica e técnica no planeta. No amb#conal, no Brasil, camadas médias e
altas passaram a ter a exclusividade de certossoeras. E isso teve bastante relevancia para
o acirramento de determinadas tensfes e disputass Eleslocamentos de centros de poder
colocaram as pessoas diante de um novo génerolafdes sociais umas com as outras.
Aliado a esses processos, a continuada implantigém parque industrial “modernizante” se
mostrou como a imposicdo de uma estrutura sociaifibada, secretando certa promogéao
técnica da qualidade de vida e comprimindo outoss;pes sociais.

Diante desse quadro, € possivel observarmos qteia & cotidiano dos corpos do
século XX foi marcado por circunstancias cujas disdes nos atravessam cada dia mais até
este inicio do século XXI. O declinio e posterierrdcada da configuracdo rural e a ascensao
do modo de vida urbano € mensuravel tanto em tedwaowograficos (com uma dinamica
populacional propria), quanto em termos econdmieosulturais. Prescrigcbes valorativas

provenientes de faccdes de classes tradicionais, seus quadros de grupos dirigentes
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passaram a se impor a esse novo e crescente agtlmmamhano ou mesmo as populacdes
periferizadas ou rurais jA em processo de desatE@lo, como ritmos e modos de
comportamento citadino. A expansao da Europa Otatdenda América do Norte tomou
proporcdes planetérias, e as elites dirigenteodestos outros paises do globo passaram a,
direta ou indiretamente, tomar esses modelos ugbesmo referéncia.

N&o que isso representasse mera “imitacdo”, masagbhegemonia econdémica e
financeira dos Estados Unidos sobre a América aatiespecialmente sobre o Brasil exerceu
suas forgcas culturais no compasso de uma profuttésagio das normas sociais de
comportamento, que ndo podem ser ignoradas. A tm@leorte-americana prosperou
formidavelmente no entreguerras. As perdas humdassstados Unidos na guerra foram
minimas, comparadas as da Europa. Seu territboiqquiro lado do Atlantico, se manteve
ileso das ameacas dos inimigos. Apés a Grande Bswejue atingiu grande parte do planeta,
e principalmente no pdés- Segunda Guerra, a econoaorig-americana se tornou cada vez
mais imponente diante do mundo. A forca de suasin@ditornou cada vez mais paises do
mundo dependentes dos Estados Unidos. Seu uniserealde marketing criado por
comerciantes e ndo por intelectuais, comeca a amosgu potencial como mensagem
“universal” nesse contexto. Os filmes, jeans os hamburgueres passaram a ser propagados
como mensagens e modelos de vida que se impunh&mag mais ou menos sedutora (sem
desconsiderarmos sua “violéncia”), se ajustandacaogortamentos e contextos sociais. Uma
nova forma de “ajuste dos meios de orientacdo” AS,12006, p. 224) da conduta humana
teria na emergente dinamica mercadoldgica um iraptatmeio de orientacdo, comunicacao e
controle das populagfes citadinas. Com o enérgaserd/olvimento da mundializacdo do
capitalismo, a publicidade ensarketingpassariam a mediar fundamentalmente as pratiaas e
vida na cidade, atuando estrategicamente na sizalgdlb dos gestos, gostos, modos e modas.

Mas se a superioridade técnica e econdmica doddsstdnidos é inegavel, contesta-
se, da parte dos europeus e, particularmente @oseses, o0 modo de vida americano.
Elevam-se a qualidade, o refinamento, a cultura passado europeus e rebaixam-se a
guantidade, o poderio e a riqueza americanos. s€@eméimento francés, da perda de seu
poderio no mundo, passou a se expressar duranien dgmpo como fascinio e objecédo a

opuléncia estadunidense, como sugere Body-Gerli@d2]. Enxergavam o americano como
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hipocrita e alienado (em versées mais ou menosrezdeas). Eles seriam considerados ricos,
mas vulgares e espalhafatosos. Ou seja, “novos'ripe ndo poderiam aspirar a “distincao”,
contrapostos ao bom-gosto e aos codigos de elegdndrancés.

A alma americana taylorizada retratada em Babbgt, Sinclair Lewis (1920), é
também criticada: o corretor de iméveis € um “malista satisfeito que adora engenhocas, 0s
carros e honrarias insignificantes, e persiste etmraque todos podem se ‘sair bem™
(BODY-GENDROT, 1992, p. 536). O antiamericanismdatmeliand do inicio da Guerra

Fria reputava a sociedade americana apenas:

(...) conforto vulgar, gosto pela novidade espalttsfa, por artigos em série, pelo
provisério, pela bugiganga, pela velocidade, pelsica an6nima distribuida aos
jorros, pelos anuncios cegantes, pelas informagdes gritos, pela comida

irreconhecivel, pelo prazer desbragado, por peguelegrias sem futuro, pequenas
alegrias miseraveis (BODY-GENDROT, 1992, p. 537).

Opunha-se o génio criador dos franceses ao génapldacao dos americanos. Essa
civilizagdo artificial ostentava, no entanto, o ciago desses olhares para suas dietas
alimentares, seu uso de vitaminas, para as virtddessseio corporal e para os beneficios do
exercicio fisico, estampados em artigos publicadoSuropa.

No pés-guerra 0 modo de vida americano ja é louvassmo na Franca. Apesar de
seu materialismo e educacdo permissiva, elogia-s®nforto das casas individuais, do
automovel ao alcance de todos, do convivio sociAl.escola americana de publicidade
também se dissemina. No cinema e na televisdo rexgigefiguras bronzeadas, que ostentam
saude, risos estampados com a clareza dos dergas, aparentam estar sempre de férias. O
tempo de férias remuneradas nos Estados Unidoguidee a vinte e um dias), alias, era
desconhecido em boa parte do planeta. Exibem-skenasl delicadas e homens musculosos
como representacéo de sucesso.

A eficacia emerge como valor precioso nos Estadosidd. Com imaginario mais
prospectivo do que retrospectivo, nesse pais elabor-se técnicas de administracdo do

tempo que sdo ensinadas nas escolas. O proprieitmme planning é estadunidense. Em

3 A afirmacéo de que se é mais livre sob Mussolinijide sob Roosevelt vem de Georges Duhamel (Béride
junho de 1884 — Valmondois, 13 de abril de 196€&¢ritor francés.
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parte, pode-se concluir que, para além de servariacipio da produtividade e do incremento
da circulacdo, os eletrodomésticos, o computadde]efone, vieram em proveito do tempo
livre. Instrumentos da boa administracado do tempoap mesmo tempo criam e satisfazem a
disponibilidade. Essa imagem de organizacdo doddangere inovacdes e empreendimentos,
estilos de vida que englobanfast-food por exemplo. Trata-se de uma otimizagao técréca d
vida que se apresenta como indispensavel a cadaaia no instante em que estilos e modos
de vida adquirem envergadura mundial.

A pratica de esportes, de regime, a luta contr@bado e contra o desasseio provém,
portanto, dos Estados Unidos. Deve-se escovar ogeglee a lingua, pelo mau-halito,
regularmente durante o dia, e também abandonansuow de aclcar para evitar as caries.
N&o h& chuveirinho nos Estados Unidos para ewatzagens localizadas, pois vai contra os
imperativos higiénicos e as normas éticas. A redasanvelhecimento pela cirurgia estética
também se inicia nos EUA. O culto do corpo se dasta busca pela eterna juventude.

A maternidade também passa a se colocar em nowo®dequando a realizacdo
pessoal da mulher exige o éxito profissional. Aopupacdo com a carreira profissional antes
de ter filhos j& crescia bastante nos Estados Wpido pos-guerra. Progressos técnicos
permitiram partos bem-sucedidos de mulheres com deguarenta anos. A narrativa publica
gue afirmava era: a mulher americana pretendefariuno lar, com os filhos e no trabalho.

A situacao social das “mulheres” no Brasil, no etdaera largamente diversa daquela
das mulheres estadunidenses ou parisienses naousleento. Mas alguma parcela das
mulheres, em especial no Rio de Janeiro, de madmlegculo XX comegavam a desfrutar de
beneficios materiais e de modelos de vida que imtiw trabalho fora de casa (mesmo que
com resisténcias) e alguma espécie de “indeperaféani relacdo aos homens (sejam pai,
namorado ou marido), se comparado com o passadi@td&iio, mesmo as mulheres desses
estratos sociais mais abastados ndo estariam aac&it social de equidade com o sexo
“oposto”. As distancias, fossem econémicas ou gaé@minuiram, mas nao desapareceram.

Os rumos sociais dessa nova configuracdo, no agoador século XX, sobretudo, na
segunda metade, se tornaram massivos e decisitosstabre as representacdes e praticas dos
corpos, como no que diz respeito aos elementosdatoas, politicos e técnicos (ndo que

sejam dimensdes desligadas umas das outras). Ewamoemte, 0 século passado marcou a
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emergéncia mais enérgica de um homem “cada vezamendprimario’, cada vez mais um

‘terciario” (ORY, 2008, p. 156). As figuras do céncio e domarketing tornaram-se
especialmente emblematicas nesse contexto.

No dominio técnico, ainda que de modo escalonaddiferentes paises, tivemos um
enorme aumento da expectativa de vida mediantegcasanédicos e sanitarios. Aos servicos
de agua e esgoto, assim como ao melhoramento quinimecanico das acdes médicas
(patente na farmacopeia e na cirurgia), se aliapafiticas publicas que oficializaram,
laicizaram e institucionalizaram condicbes necéssdrara uma cultura do lazer ao passo de
uma limitacdo do tempo de trabalho e da compensépaaceira do espaco de tempo
destinado ao lazer, enquanto uma organizacdo desetae uma reorganizacdo dos usos
sociais dos corpos.

Os avancgos tecnoldgicos, como os dos meios de ¢oapdo de massa, a0 mesmo
tempo patenteavam e produziam um novo “sujeitoinédiacdo de canais midiaticos como a
imprensa e a publicidade se torna indispensaved pampreendermos o engendramento
cotidiano dos novos engajamentos materiais do cdmadam-se de valores higiénicos que se
disseminaram mais pela via “midiatica” do que pedaolar ou cientifica, como veremos ao
longo desse trabalho. Revistas femininas, de mddatratamentos de beleza, uma certa
literatura médica popular, assim como, posteriotmefilmes e emissdes de radio, foram
alcancando maior ou menor éxito, maior ou menoist&wia, como vozes culturais de
transmisséo de determinados valores e morais.\Eessadacao pela ficcdo, pela imprensa ou
pela publicidade, de valores e representacdes r@spse tornaram fundamentais aquedutos
emissores de certa cultura dietética, da saudbednestar e do conforto. Os procedimentos
higiénicos, cosmeéticos, dietéticos e plasticos v@o,longo do século XX, marcar as
disciplinas corporais do homem e da mulher concergss inovacdes e sofisticacdes.

Avancos cientificos acerca da derme e da epidesiss#n como técnicos mediante a
sintese de moléculas supostamente ativas, pasaamaaar preocupacdes e critérios éticos e
morais do belo, do sadio, do sedutor, do sensaghudficacdo, da revitalizacdo e mesmo do
ecoldgico. Ha, por exemplo, um progressivo recuondguiagem em favor de uma gestéo e
administracdo do corpo inclinada para procedimengosartificios mais protetores,

revitalizadores e purificadores. Os sinais da eelhtomo rugas e manchas passam a ser
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tratados com operacdes com a finalidade de eliloma-atenua-los ou retarda-los,
combatendo a reducdo da producdo de colageno,inalast melanina intrinseca ao
envelhecimento organico da pele, independente dizpor combate a “excessiva” exposicao
aos raios ultravioleta. Peeling sera gradualmente substituido por métodos mewnesiivos,
com produtos esfoliantes e/ou descamantes. O podspaliversificado desenvolvimento
desses e de outros produtos revela um dominioiftdertecnoldgico, de sintese, sempre
maior. Mas o sucesso ou o fracasso deles pareemdiEpda carga simbdlica que o préprio
mercado, através dmarketing e da publicidade, suscitam como meios de geraor,val
inclusive econdémico, ao produto em questédo. F@alasaneira que emergiu com robustez, ao
longo do século XX, produtos em nome da belezaletzdncia, do conforto e da praticidade,
por exemplo.

O mercado dos cosméticos, dominado simbolica eoscmamente durante quase todo
0 século pela Franca e pelos Estados Unidos, éadw@nmor uma transformacéo singular: a
organizacdo e estabelecimento de empresas espadésdi no ramo, da produgcdo a
comercializagéo. E, portanto, de ordem socioecordmialteracdo desse mercado dedicado
aos tratamentos da beleza. A Franca imprime sewsémsual e de prestigio a todo o século,
mas os Estados Unidos € que conferem a modernaageesarial com a popularizagdo dos
tratamentos de beleza e da disseminacdo de iostitlet beleza. A palavra “manicure”, por
exemplo, aparece no final do século XIX como desjgo da profissionalizacdo de uma
atividade até entdo exercida no ambito doméstissa Eendéncia socioeconémica da industria
dos cosméticos toma forma na profissionalizacao ggra uma especializacdo do ramo e,
posteriormente, se arregimenta em redes comereiasescala internacional. Grandes
empresas de cosméticos se irradiam através dersiscoom pretensdes dermatoldgicas, de
um senso publicitario sagaz e do chambeauty parlof. Dessa maneira, Estados Unidos e
Franca dividem a diversificacdo da oferta de coso®tao longo de quase todo o século XX.
O embelezamento e a salde da pele sdo os pilsseguas esta sustentada a industria dos
cosméticos. Mas é a saude da pele a principal ttmpermanéncia persistente dessa industria.
Nesse sentido, a industria dos cuidados com odosaljé em meados do século XX, por

exemplo, se respalda fundamentalmente no elogeeméslo da higiene e da salde, e isso a

4 Estabelecimentos direcionados a tratamentos csmét
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gera fortunasShampooingg um termo de origem indiana, retomado pela sadeedbritanica

no final do século XIX. O gosto e a preocupacadesgs com a higiene se vém propagados
pela dissemina¢do do uso da palavra e da prépsa fona virada do século XIX para o XX
na Franca. E na Alemanha que se introduz a novidadeampu em p6 hidrossollvel, em
1903, liguido em 1927, ndo alcalino em 1933... Aandes empresas de cosméticos se
instauraram, como tais, sob este duplo respaldezbe saude.

A dietética, por outro lado, se associa a medidiggde seu nascimento. Desabrocha,
desde suas formas gregas e medievais, como impeatord das enfermidades e conservacao
da boa saude. Mas os avancos do conhecimentoficier€erca dos componentes fisicos e
guimicos dos organismos a teria privado de legitanie e autonomia. O século XX,
especialmente em sua segunda metade, postularigaperes cientificos e heterodoxos, um
novo discurso dietético autbnomo. A profissiona&ado dieteticista e do nutricionista, isto
€, o diploma de um especialista, conduz a uma ni#iosdo da competéncia dietética nas
praticas sociais. Com a mesma pretensdo, manifestapropostas de dieta relativamente
independentes do sistema meédico, com rapidos adsslt Essa “vulgata” dietética ndo deixa
de se erguer em funcéo tanto dos avancos do comrgti bioldgico quanto das ansiedades
gue surgem de novas representacfes negativas eondgmealidade socioecondmica.
Mudancas culturais e econémicas cruciais provoca@mstricoes psiquicas como anorexia e
regressdes funcionais decorrentes do sedentar&rdiminuicdo de grandes esforcos fisicos
nas fabricas e escritorios e a “ma alimentacao’,upo lado, promoveu uma preocupacédo de
ordem publica. Por outro, o sobrepeso, em socisdages contornos esbeltos do corpo foram
constituindo poderosas marcas distintivas, vereew® ansiedades internas. Em suma, a
hipercalorizag&o nutricional de uma sociedade camdos Estados Unidos e de outras que a
acompanharam em alguma medida, € mesmo o minimepsEd® se traduziu, com o climax
modelo da magreza extrema, em precaucOes e atgsObsedietéticas que se correspondem
mutuamente com a popularizacdo desses saberessati@vevistas femininas.

E nos Estados Unidos onde primeiro se popularina@elagem plastica do corpo. L&
onde a prosperidade moderna se exibe na qualidadela e no individualismo conquistador
e de espetacularizacdo. A cirurgia estética, cujevencdes se tornam cada vez mais

profundas, principalmente para o corpo feminingndé a uma demanda psiquica. Os
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progressos técnicos, tanto em visibilidade soaiahtp em peso econdémico, que alcanca essa
cirurgia dizem respeito a um paulatino desnudametaorpo. A cirurgia reparadora da
Grande Guerra, por exemplo, ndo parece ser o mataro sucesso da cirurgia estética, mas
sim a representacdo de um corpo que exige uma pegteente da propria anatomia,
recorrendo ndo apenas a cosmética e a métodosadigténas a profunda ingeréncia estética.
A busca pela beleza e pelo rejuvenescimento tomdosma radical nessa demanda psiquica
gue se manifesta popularmente primeiro nos Estddidos e depois encontra solo fértil em
sociedades nas quais a espetacularizacdo e odudigmo fertilizam as representacoes e
praticas do corpo. Os avancos da anestesia e imnsmtg do antibiético no fim da década de
1930 deram impulso a cirurgia estética norte-arapeacassim como a dinamizagéao técnica do
ramo através da indastria da matéria plastica,ilpiiendo a prétese “estética” em nome de
atributos sexuais ou da aparéncia corporal.

No que tange a aliquota corporal das exigénciagispessas reelaboracbes da
demanda social ao longo do século XX imprimiram evas duraveis para a apresentacao de
si, para o desenho e escultura sensuais do calpcseus ornamentos, especialmente para as
mulheres, em nosso caso. A mediacdo tecnologicxamte e persistente em nossas vidas
toma importancia valiosa enquanto indicio desservsdciohistorico da representacdo do
corpo. Um novo “sujeito” emerge, portanto, mediante estilizagc&o historica dos corpos.

O progressivo uso disseminado e mais ou menoscimdisado do espelho em nossos
dias, comparado com o passado, nos aponta, pompéxeimm recuo consideravel de restricbes
puritanas e uma autorizacdo da atencdo a si messnprescricdes puritanas de rigidez na
postura, de modéstia e lentiddo no olhar ou deas#ana distancia do corpo dos outros foram
sucedidas por um vetor de informalizacdo da mods,atessorios, etc., e de permissdo do
olhar de si para si.

A substituicdo do espartilho pela cinta no inicm seculo XX atinge uma parcela
muito restrita, mas posteriormente se difundeaatkminacao da prépria cinta. Assim como o
homem das classes médias, como se nota pelo sgghufdas imagens, passou a abandonar a
gravata no final do século XX. O valor de rigidex postura perde forca e da lugar a uma
flexibilidade, seja intelectual ou econémica. Unva@orpo se configura pela arbitragem do

tempo e espaco citadinos. A velocidade cada veorm&rjada pelos novos meios de
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transporte, terrestres ou aéreos, se reverbergropda locomocao a pé dmmo sapiensO
contexto dos modos de vida da cidade grande prosmcam corpo altamente veloz, tendo
em vista o alongamento das distancias espacidrg, legais de trabalho, lazer e de casa, e 0
aumento da densidade dos compromissos, com agetadass. J4 a distancia entre os corpos,
diminuiu: agora é dada maior possibilidade de sexaparem devido muito menos a uma
suposta promiscuidade urbana ou relaxamento morgud a uma diminuicdo gradativa das
assimetrias e hierarquias tradicionais como aqueldse homens e mulheres ou entre
superiores e subalternos, chegando mesmo a umea iqaistingdo entre o contato erético ou
de amizade. Estabelece-se um sistema cultural ks lvaais democréticas. Mas ainda assim,
alguns cdédigos de civilidade, de postura fisicaestuglidade, se mantém como modelos de
diferencas e identidades culturais.

O recuo do uso da barba entre os homens desdeegugrras afetou uma importante
componente da aparéncia masculina. Desde |a, daubarba vai se restringir cada vez mais a
esferas insurgentes ou dissidentes da sociedade&Maconcepcdo da limpeza pessoal que
vem desde o final do século XVIII que tomou notépebporcdo, tendo implicagbes na
organizacdo da sensibilidade olfativa e se inctivaa uma extrema desodorizacdo corporal
gue tende ao absoluto. As préaticas ordinarias e@damais limpas, por intermédio de
produtos cosméticos, do equipamento dos laressdaa agua corrente ou do xampu, tomam
sua forma radicalizada na substituicdo de métodos:ascaramento dos “maus odores” por
outros antissépticos e sudorifugos, como vemos rimjéesodorante e no antitranspirante. E
mediante esse vetor cultural que enxergamos aetressofisticacdo dos produtos de higiene
pessoal e, particularmente, do absorvente. Vereques no Brasil a sofisticagdo dos
absorventes higiénicos segue uma tendéncia payecatando similar, a elevagcdo no mundo
de uma concepcéo higienista do corpo.

A metéfora do “bronzeado” para caracterizar umaluao no cuidado da aparéncia
do corpo se torna heuristica para compreender mssapcao de um corpo decididamente
higienista. Pois de uma negacdo do bronzeado o iddD século XX, com seus recursos

técnicos de beleza, a voga da pratica rotineirdbrdozeamento, também com sua cultura
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material propria se v& a emergéncia de uma cultura do lazer, pledmi uma maior
exposicao dos copos ao sol, de uma crescente malgaoi e industrializacdo que dirige o
critério epidérmico de distingdo para o bronzeaa® ¢idades, onde ndo € mais do bronzeado
rastico que as elites vao se diferenciar, mas dialegado operario, e de um crescente
desnudamento dos corpos. Nesse sentido, a exp@sicsE® passou a ser vista e sentida como
sinal de saude e exercida como termo medicinal, gora relativa associacdo a exercicios
fisicos. Os atuais discursos especializados daalelogia e da cancerologia, por exemplo,
gue apresentam 0s riscos de uma exposicao prolara@madol que, no entanto, se mantém
como objeto de consumo em massa, se mostra a ¢essa tendéncia cultural do bronzeado
pelo desnudamento corporal. Ha, portanto, umaagter no padrdo de conduta higiénica
autenticada pela desvalorizacéo gradual da bramcumarelacéo ao bronze e particularmente
axiomatica no abandono do talco e na adocdo dg ptewipalmente pelas mulheres, como
fator terapéutico. Trata-se de um investimentoasa@ pigmentacdo da pele em prol da saude
e do bem-estar.

Quanto a adocgao de novos aderecos, que corresparrda mudanca em todo o corpo
do século XX, sdo grupos economicamente dominantgarticularmente, sua fragdo mais
avancada ou “vanguardista’ que lancam modas e, nponerosas mediacbes, como a
profissionalizagdo até o0 reconhecimento estéticesefe ramos, acabam provocando
vagarosamente maneiras duradouras de se portame®lgs mais largas da sociedade. O
“esteticista” e 0 “estilista” surgem como espestal no cuidado do corpo, na ambientacdo
das casas e no vestuario. O “figurinista”, homesoelbe, a partir da segunda metade do século
o qualificativo de criador e passa a dominar legithente esta ceha

E possivel, portanto, observar transformacdes eitares da cabeca aos pés do “corpo
feminino” ao longo do século XX. A emergéncia viges de certas modas se torna patente,
como a maquiagem, o penteado e a costura. E pbsbssrvarmos a sofisticacéo e difusdo da
maguiagem nas fronteiras entre 0s sexos e comotema&ncia geral rumo ao “natural”.
Ocorre um elogio gradual & maquiagem discreta. Qreaamento dos cabelos femininos,

proposto e executado por cabeleireiros, desde andagdécada do século, mostra uma

® Hoje, o produto “Sundown” da Johnson & Johnsomédos seus maiores focos de venda.
® Veremos o caso particular Balle Epoquearioca do figurinista Figueiredo Pimentel.
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consideravel tomada do poder pelo cabeleireiroyisdg a mesma tendéncia dos outros
aderecos. A disparada pela inovacéo técnica, assimo a difusdo de saldes de cabeleireiro,
da certa nocdo da tendéncia. A um periodo dosdadeso inicio do século XX, com a

ondulacdo permanente, se sucede uma época dogrimdus de seus laboratdrios, com a
“permanente” a frio em 1945 ou a primeira coloragdieta em 1952.

Mas o proeminente ornamento do século foi a costiea desencadeou, através da
exibicdo das pernas femininas (contemporanea danuligdo dos cabelos femininos) e, a
partir dos anos 1960, do uso massivo da calca palétseres, uma expressiva transformacgao
simbolica. A industrializacdo do vestuario, aindage de provocar uma uniformizacéo,
germinou uma difusdo social (no Brasil, sensivebmedesigual) daquilo que antes se
concentrava em esferas dominantes: uma moda dénefe E uma valorizagdo moral dos
atributos sexuais da ornamentacdo corporal queatoada vez mais premente, imediato,
explicito e epidérmico o sistema dos adornos agdalo século, como também vemos no que
diz respeito dingerie ja no final do século. Portanto, as inovagdesitésncomo de materiais
sintéticos ou descartaveis, a sofisticacdo crescelos adornos e sua industrializacédo
acompanham, possibilitam e ampliam uma tendénawlsstérica que diz respeito a uma
erotizacdo cada vez mais explicita do ornamentiegsa maneira, do corpo, realcando suas
zonas erogenas.

Uma nova corporalidade foi engendrada, também,spago do trabalho no século
XX. O trabalho industrial formulou uma concepcaaalgonalizacdo e de descricdo detalhada
do trabalho, uma organizacéo cientifica do trabaloiniciativa teérica de Taylor e o
programa social de Ford, criticados por Chaplinf pgemplo, como “cronometragem
escravizadora”, vao logo se expandir a industriandado inteiro. Essa maneira de avaliar e
estimar a energia corporal vao também extrapolfmoateiras da empresa, se convertendo em
administracdo doméstica. O recurso organizado @ositsvos técnicos por certas elites para
garantir o controle dos corpos se torna prementgugodiz respeito a comercializacdo de
aparelhos domésticos e seu consumo por parte dpiaaas femininas de camadas médias
ocidentais. Esse movimento de administracdo docaéstisce também nos Estados Unidos e
logo se difunde, com suas tecnologias domésticatibdetacdo” da “mulher”, pelo mundo.

Sem abalar a divisdo sexual das fungbes doméstsaas tecnologias passam a permitir o
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trabalho feminino fora de casa, fornecendo maiompte disponivel. Mas a “mulher” e suas
tarefas se mantém destinadas ao casamento e ao lar.

A preocupacao com a regulacdo de energia corgiravés da reducdo do dispéndio
da carga de trabalho, nos deslocamentos e gestosrjg@ dentro e fora de casa, passa a ser
sustentada pela racionalidade e por um impeto nmatihado para o refreamento da penosa
intensidade de energia despendida no trabalhormM@téergonomia” aparece pela primeira
vez por volta de 1950, na Gra-Bretanha como umégtoacao da consciéncia de regular os
males causados pelas condi¢cdes de traballHeadibry Actbritanico, de 1833, e legislacbes
imediatamente posteriores na Inglaterra e Framgaram de prescrever, limitando a jornada
de trabalho, ou ainda de proibir o trabalho de nevee/ou mulheres nas fabricas.
Ulteriormente, ainda no século XIX, essa intervengé poder publico se desdobra sobre a
higiene e seguranca no trabalho. A internaciongdiaalo fenébmeno foi acelerada pela criacdo
da Organizacao Internacional do Trabalho (OIT)d&ia de “higiene industrial”, portanto, ja
emerge, na Franca, no inicio do século XX. Prinsigle acidentologia vao ser formulados
depois da Primeira Grande Guerra. Dai em dianggesum ramo especializado em higiene e
seguranca do trabalho. Instancias supremas foreatasr para a melhoria das condicdes de
trabalho e para prevencao de riscos profissiormisranca da década de 1970. E assim as
condicOes de trabalho passam a ser objeto espasidgislacées do periodo.

A concepcédo de ergonomia, antes de receber ess pamil949, foi posta em prética
pelo psicélogo Murrel no contexto da Segunda Guiluadial, na Forca Aérea dos Estados
Unidos —US Air Force Ela se torna um parametro da nova atividadelekign no mesmo
momento que se consolida uma concepc¢ao funcicmalist objeto cotidiano. Trata-se do
ajuste do corpo e dos interesses corporais aoxtont@mediado por uma aparelhagem que
realiza uma interface entre corpo e mundo. A naledque, aqui, emergem sao dimensodes
técnicas e econdmicas da histériadésign que conduzem cada vez mais para uma dimenséo
psicologica do trabalho. Cada vez menos fisiolagisis normas corporais se tornam
relativizadas e circunstanciais.

Essa préspera tecnizacdo da vida se anuncia em cgorbem-estar, em prol de uma
estilizacdo de uma estratégia de qualidade de Wdaa concepgéo funcionalista do objeto

cotidiano oferece fascinantemente, em meados dalosé&X, uma nova maneira de

28



administrar 0 tempo e o0 espaco, 0 corpo e a cidddssa-se a desejar a praticidade e o
conforto; o deslocamento mais fluido, mas rapidémado lucro, deseja-se o tempo livre, para
o lazer e 0 descanso. Entram em cena os eletrotoosso lar burgués. E quem deve
domina-los é a “mulher”, a mais apta, por sua eghimaa administracdo doméstica. Mas
paulatinamente ela passa a trabalhar fora de $asatempo se torna mais escasso, seu corpo
mais desgastado. Para lidar ao mesmo tempo cormdiaoo mais agitado e com os olhares
ainda receosos, ela recebe conselhos e é edusatiarasuas energias e atencdes para o lar.
Os corpos das mulheres, ocupando essa posicageite,sdesejam a felicidade da familia e
sabe que esta dela depende. Assim o modelo trataaltie cronometragem do tempo e a
diminuicdo de seu carater penoso se transportagatiyamente para o ambito domeéstico e se
instalam na sensibilidade feminina.

Judith Butler aponta uma importante distingéo etgrejeto” e “estratégia” que pode

nos auxiliar em nossa pesquisa:

(...) a nocao de ‘projeto’ sugere a forga origia&® uma vontade radical, e visto que
0 género é um projeto que tem como fim sua sobfagia cultural, o termo
estratégia sugere mais propriamente a situagcdouwsar@ em que ocorrem, sempre
e variadamente, as performances do género. Partamdmo estratégia de
sobrevivéncia em sistemas compulsérios, o géneram@ performance com
consequéncias claramente punitivas (BUTLER, 201398).

Diante desse breve e bastante geral panorama téagcaks da cultura material ao
longo do século XX no mundo, pretendemos voltasagstencdes para um modo particular e
especificavel de vida em comum no Brasil, com prdas implicacbes para a formacédo de
identidades “femininas”. Interessa-nos a probleragho das “relacbes de poder que
produzem o efeito de um sexo pré-discursivo e anyltdesse modo, a propria operacdo da
producdo discursiva” (BUTLER, 2013, P. 26). Nosossiremos, do modo como aponta
Judith Butler (2013), em ndo presumir um sujeitafmar” unitério, universal e estavel. Para
isto, do ponto de vista analitico e interpretatiemos situar os corpos das mulheres no
contexto de modernizacdo do Brasil o proprio apadat producdo do sexo “feminino” na
sociedade carioca de meados do século XX.

A emergéncia de um modelo de vida calcado no béan-e@sio nos parece fruto,

portanto, de ocorréncias historicas ndo-estrutstadas de desenvolvimentos sociohistoricos
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continuos, direcionados e estruturados, de longecéa, mas também concretas e
particulares. A luz das sugestdes de Elias e Buytletendemos investigar a emergéncia e
consolidacdo de um padrédo de comportamento humamo cegistro social da posicao de
“mulher” no Brasil, sem que houvesse “por tras” sufeito articulador (pois “0” sujeito ja se
mostra historicamente situado, um “efeito de veslatbmo um produto social). Nesse
sentido é que a industrializacdo, a cientificizagda urbanizacdo passam a fazer parte do
processo de construcdo de um Estado brasileiro imagrado, com relacdo ao passado. A
respeito dessa maior integracdo (ndo como um fias, como uma direcédo), que se dava no
Brasil mediante um novo arranjo social, teriamos expressivo sintoma dessa mudanca
especialmente na ascensdo da burguesia. Do Estathv@crata de nosso passado recente
nasce outro que, gradualmente, se desenvolve niediamnreposicionamento do poder.

O Estado-nacéo brasileiro vai paulatinamente seeedp através da diminuicdo das
distancias sociais entre governo e governadosg eetthores de engenho e empresarios, por
exemplo. E com a lenta e gradual reducéo das dddagles entre os estratos e das diferencas
culturais que vai se esculpindo um projeto de ngg@@ o Brasil. Isto €, um projeto de
integracdo que, retrospectivamente, aponta paranua@ interdependéncia entre 0s grupos.
Sem nos esquecer de que os descendentes da inentECcA0 de escravos permaneceram em
grande medida marginalizados, nas décadas queesaoed final do cativeiro e a instauragéo
do regime republicano. E que a populagéo rurahensa maioria da populacdo do Brasil até
meados do século passado, permanecia diluida grekdrio nacional, vinculada a modos de
vidas nao relativos aos mercados capitalistas almalino e dos bens materiais e intangiveis.
Desse modo, no decorrer da segunda metade do s€éulioente a essas e outras enormes
distancias sociais, o Brasil se direcionou para novwa distribuicdo de poder, para uma nova
estratificacao urbana.

A sedimentacdo da estrutura urbano-industrial esetgicos no pais surgiu de um
aumento da interdependéncia entre os estratosisapia, por sua vez, acirravam tensdes
entre si. Pois se senhores de engenho e empregassaram a depender mais uns dos outros,
dai passa a surgir o receio de cada grupo de seinado ou aniquilado pelo outro. Essa
disputa, eventualmente, ocasionou uma relativeofesdre os dois grupos. Mas foi por meio,

e ndo apesar de uma maior interpenetracdo funoceored esses grupos que se engendraram
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conflitos e disputas entre tais estratos sociaiBnasil. E a modernizacédo do Brasil, primeiro

em moldes europeus, depois em moldes estadunid@asese se ter mobilizado também por
tensdes geradas por uma maior dependéncia entrasd 8 os Estados-nacdo que detinham
uma boa parcela da hegemonia industrial, técniéicay) econdmica, politica e cultural do

mundo.

E mediado também por uma nova distribuicdo dastepioiades de poder no mundo
gue, no Brasil, se engendra a ascensao de re@etEnidas classes empresariais a uma
posicao de maior poder. Nesse crescente podeacties de classes médias no Brasil vemos o
indicio de uma transi¢cdo gradual na estratificagimal no pais e na interconexao regional do
continente americano, que se tornou laboratéria paas estratégias politicas e econdmicas
estadunidenses. Internamente, 0 esbo¢co de nacéwvdoespessura cada vez mais por um
empreendimento de uma classe média industrial deogn em disputa com grandes
proprietarios rurais e mesmo, com menor forca, a@mergente classe operaria.

S&o precisamente essas redefinicdes continuad@gdes nessas disputas, como por
exemplo, a ascenséo das classes médias a postosidedo do Estado, que se mostram como
indicios de uma nova figuracdo humana. Lentametayés da aproximacédo de setores das
antigas camadas intermediarias da posicdo de geceptral na organizacdo estatal, os
vestigios daquela ordem escravocrata e paternasst@svaiam, mesmo que o0s antigos
interesses dominantes ndo desaparecessem por tmmAl®nteceu, por exemplo, em
determinado momento no Brasil, a aproximacao enteeesses agrarios e industriais, em prol
de uma camada que se via decadente: a dos serdwmresgenho que tiveram que se
subordinar a tal unido, mesmo com o risco de sigidacao, pois havia outro risco que vinha
do crescimento (demografico e social) das classesil@res nas grandes cidades do pais,
vindos do campo em busca de melhores condicoesiae v

Daquele Estado imperial escravocrata as fasesdts do Brasil Republica — ou seja,
a Velha Republica, posteriormente, ao Estado Noagermanentampliacdo de um parque
industrial no governo JK, o periodo de excecdo @atcéo ao Estado democrético de direito,
entre 1964/1985 e a fase de redemocratizacdo, vaheoacoes decisivas na distribuicdo das
oportunidades de poder na sociedade brasileiraséDiEgma, industrializagdo e projeto de

nacdo andaram de méaos dadas com uma mudanca nfzudidb de poder entre os estratos
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sociais. Essa distribuicdo foi se tornando menegutar, com relagdo ao passado, embora
ainda inconstante e desigual. O que 0s grupos.eemestratos e regides, pensam, sentem ou
desejam, passaram a nao ser completamente desradsisl pelos outros grupos. E isso se
sustenta em grande medida na ampliacdo da interdépeia funcional entre os grupos
humanos em questéo.

Assim, adotamos a perspectiva processual-figuratiale Norbert Elias, com o
emprego da diade conceitual composta pelos cosceaitd “processo civilizador” e
“democratizacéo funcional” para nos auxiliar naestgacdo daquele modo de coexisténcia
gue se alterava e que, ao invés de causas do damgoto, sdo modos de vida em comum
gue nos solicitam a um ou outro modo de vida conisiim €, tornado ordinario. A experiéncia
social levada a cabo pelo advento da RepublicarasilRolocaria a crenga no progresso e na
melhoria das condi¢gfes da vida humana como os rtimegtaveis” daquela sociedade. A
tdo aclamada (por parte de setores dominantesciledade carioca na virada do século XIX
para o XX) “modernizagcao” foi investida de espeeia¢rgia mediante a alteracdo dos padrdes
de consumo. Mais particularmente, mediante a valatiminuicdo dos diferenciais de poder
entre alguns grupos sociais (ainda que esses mtifaie ndo se desfizessem completamente),
as vantagens que o incremento do conforto, dart@geeda praticidade material ofereceria
como solugdo préatica numa vida cada vez mais acklee interdependente (econdmica,
politica e socialmente), tornaria simultaneamergesionbolos de maior previsibilidade, de
individualidade e de “boa vida” uma necessidadaraht

Um novo modelo de sociedade e, particularmentendéher”, parece se ter prescrito
cotidiana e intimamente mediante a urbanizacdodemaacao do Brasil na contrapartida de
um novo tipo de economia afetiva. O absorvente rfigmaj seus avancos tecnoldgicos e
sofisticagBes técnicas, ndo nos parecem inovagidisiduais deslocadas desse enredo
histérico que passou a priorizar certos movimestpsrformancesem detrimento de outros.
Pretendemos, entdo, sugerir um olhar que, pelktdra social de um objeto, nos possibilite
enxergar os revolvimentos rasurados na espontateeitia seus usos. A nosso ver, um novo
padrdao de vida se erguia e se objetivava na e melducdo e consumo de novidades
tecnologicas. Dessa forma, pensamos que o incrententconforto e higiene intimos da

“mulher” pela industria da higiene merece ser olm#w do ponto de vista das condicdes
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sociais de sua producdo no Brasil. O crescimentard®io por tranquilidade, praticidade,
conforto, disposicao e discricdo (categorias ostanmsente apresentadas como signos de
distingao social na publicidade de absorventesrfmms) se insere, portanto, nesse contexto
de “modernizacao” no Brasil e com ele possui urtegé® umbilical.

Diante desse breve panorama sociohistérico e deasseinho sociolégico de
problematizacdo dos objetos industriais, suas fodesm discursivas e performatividades
contingenciais, gostariamos, nesse momento, deayeg a paisagem de nossa pesquisa, isto
€, 0 contexto de urbanizacao, industrializacdo mdéernizacdo dos padrbes de consumo e,
particularmente, da novidade que foi o absorveigiérico. Jodo Manuel Cardoso de Mello e
Fernando A. Novais (1998) mostram em “Capitalisaualiv e sociabilidade moderna” que
entre 1950 e 1979, um enorme otimismo se aproplésibrasileiros, em nome daquilo que se
tornou protagonista tanto do projeto de nacdo quatt cotidiano das pessoas: a
modernizacdo. De 1945 a 1964 assistimos a um perdled intensa industrializacdo e
urbanizacdo na sociedade brasileira. E isso secidf@e enquanto instalacdo de setores
tecnologicamente mais avancados e nas migrac@sast do campo para a cidade grande.
Nos anos 50, acreditava-se até no nascimento denawsecivilizagdo nos tropicos, marcada
pela associagdo entre a incorporagdo das congmsi&siais do capitalismo e a singularidade
do carater do povo brasileiro, como a cordialidadéglerancia e a criatividade (MELLO e
NOVAIS, 1998, p. 560). Uma nova forma de progresgpentanto, surge a partir de 1964,
com a mudanca do modelo politico, econdmico e kdeiadesenvolvimento. Entre as décadas
de 1980 e 2000, um pessimismo quanto as possiéédale realizacdo desta sonhada
sociedade moderna comeca a ganhar forca, mediastagnacao econdmica, a superinflacao,
0 desemprego, a violéncia, a escalada das drogasEssa transicdo do otimismo para o
pessimismo, no entanto, ndo se deu de forma lineas, foi sinalizada por diversas fases e
formas.

A construcdo de uma economia moderna se sucedparioao entre 1930 e o inicio
dos anos de 1980, e mais aceleradamente entreosb@re 70. Os ecos desse projeto eram
visiveis na alteracdo dos padrdes de consumag,ista incorporacdo dos padrbées de producao
e de consumo préprios aos paises desenvolvidogsooagetrdleo e seus derivados, como o

plastico e produtos que permitem a fibra sintépessaram a ser fabricados nacionalmente. O
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crescimento e modernizacdo da industria do alumnédaimento, do vidro, do papel, a téxtil,

dos alimentos, de confeccbes, de calcados, dedsebidle moveis era patente. A indUstria
farmacéutica e de produtos de beleza tiveram umbgaonte sucesso. Um grande sistema
rodoviario se alastrou por todo o pais. Usinasehdtiicas de grande magnitude foram
erguidas pela engenharia brasileira. Assim comeosstruiu uma grande producdo nacional
de automoveis, dnibus, tratores, caminhdes eanids.

Concomitante aos avancos produtivos foi uma prauatleracdo no sistema de
comercializacdo. O supermercado (o primeiro no d@aJaneiro) surge e vai suplantando a
venda, o0 armazém, 0 acougue, a quitanda, a camo@&@no caminhdozinho. Uma grande
variedade de verduras, legumes e frutas passararsera ofertadas nesses novos
estabelecimentos comerciais, com a influéncia dgrantes italianos, transformando a dieta
alimentar no pais. @hopping centefo primeiro em S&o Paulo, em 1966), oferecia novas
oportunidades de consumo e lazer, numa variedatitgade cinemas, doceridgsst-foods etc.

O primeirofast-foodé o Bob’s do Rio de Janeiro.

Os “modernos” absorventes higiénicos se inserem, 1884, no cotidiano de
“mulheres” que acabavam de obter o direito de vpgaa cargos eletivos publidod932) e
gue comecavam a se dirigir ao setor de servicosidcde enfermeira, secretaria, lojista,
modista, balconista, recepcionista, etc.) em bdscabalho, mas nédo o trabalho operario de
mulheres recém proletarizadas nas cidades, comereswgdirecionamento de mercado nas
publicidades do produto. Consolidavam-se tambénseimda familia burguesa, novos papeis
para a “mulher”.

Parcialmente dependentes dos empreendimentos elmsotos maridos, mesmo aos
poucos participando do mundo do trabalho (cadamvaiz distante do mundo doméstico) —
mas apenas como acessorio econdémico e afetivo dwdlandoméstico — e, portanto,
privilegiadas economicamente e parcialmente exatuida realidade do poder econdémico,
essas mulheres iam encontrar realizacéo, por egem@larranjo dos cenarios da existéncia
burguesa, como as proprias secdes das revistasifiesida época sugeriam em seus
contetdos (tarefas do lar, cuidados maternos ep@aosos, o trabalho fora de casa). E em

meio a essa reconfiguracdo da familia e da soctedad geral que a mulher burguesa vai

" Ver site da Justica Eleitoral do Brasil: http:/mnjusticaeleitoral.jus.br/arquivos/tre-sp-o-votarigino-pdf.
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passando a ocupar uma posicdo muito especificadade; que ela passa a exercer novas
funcdes e papeis.

Entretanto, a substituicdo das “toalhinhas” (nonesighado nas publicidades de
Modess a faixas de tecido dobradas em algumasspaeéo Modess levou décadas. Menos
praticas que os atuais produtos de higiene intena@nina, as “toalhinhas” tinham que ser
lavadas e reutilizadas. Este fator se mostrava,pacado as facilidades dos “modernos
absorventes higiénicos”, como um grande empecithwiga dinamica da mulher citadina. As
inovacOes de Modess pareciam vir para sugerir wo padréo de vida para essas mulheres,
através de suas qualidades materiais, como nosamoatguns comerciais. Prometiam-se, em
sua publicidade, periodos menstruais isentos dstremigimento, inseguranca, desconforto,
tornando “aqueles dias” em dias como “todos osostiio més.

Dessa maneira, para os objetivos desse trabalbtengemos demonstrar uma nova
estrutura de subjetivacdo dos modos de performaipasicdo de “mulher” no Brasil. Novas
formas de encenacéo para a mulher burguesa enoseéiarmo citadino passavam a se dispor
pelos usos de joias, de maquiagem, do batom, daltesmas calcas, das saias e vestidos mais
curtos, da escova e pasta de dentes, do shampmraenos, especialmente do absorvente
higiénico, o qual mantinha estreitos vinculos c@ses e outros produtos — como nos mostram
as propagandas do produto —, formando juntos diddel® da “nova mulher”, mediante
particulares maneiras performativas de invocacadfetainino”, em intersecdo com outros
eixos de poder, tal como a constituicdo de clasfarida a estruturacdo urbana do Rio de
Janeiro em meados do século XX. Dessa forma, &&nmeds poder enxergar nos anuncios
publicitarios de Modess na revista Quefidda década de 1950 & de 1970), em seus
desenvolvimentos tecnoldgicos e na organizagdo alsoda industria mundializada
estadunidense ao longo de todo o século, o engaeredta de um modo de subjetivacdo da
“mulher”.

Os nexos historicos entre as configuracdes cututpie acompanharam o as
conquistas de emancipacao feminina no Brasil dol@étX e as transformacfes nos padrdes

8 Revista feminina que circulou no Rio de Janeirseens anos de 1954 e 1971. Sua comercializac@vebt
grande sucesso na época, por abordar assuntosl@@kis “modernos” e até “impréprios” para “mocas d
familia”. Vasto material publicitario de absorventagiénicos foi encontrado ao longo dos 17 ano®uerida:
em torno de 100 diferentes anuncios.
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de consumo de fragbes de classes médias urbaeemsmvinos indicando a insuficiéncia de
uma explicacdo que partisse de atos de vontade= diga;6es mecanicas de causa e efeito.
Pois, 0 que se estd em questdo aqui € o proprimtanismo como “efeito de verdade”
historicamente situado; € a propria aparéncia da netessidade natural da “mulher” por
higiene e conforto intimos. E o problema do “sojefjue, para nos, tomado como verdade
universal, negligencia as contingéncias e intendefecias sociohistéricas resultantes de
processos nao planejados, mas estruturados euesitigs da propria nocao de “sujeito”.

No Brasil, acreditamos que o fendmeno situado garséo urbana engendra campos
de poder que, ao depositar no corpo “feminino” weda “liberdade individual” pela via do
conforto e da higiene intimos, ocultaria as pré&ticeguladoras que fabricaram a “natureza”
hormonal, anatémica e biolégica da “mulher”. Emrasitpalavras, o sujeito “mulher”, assim
colocado, é destituido do poder, da sujeicdo eeBuagdo que o produto histérico da
naturalizacdo da “mulher” provocou. O discurso alodas identidades de générao assumir
o lugar do “real” (como pré-social), viabilizariaaatonomia individual do sujeito, do sexo,
das necessidades e do género. E é precisamenterac@p desse discurso como modo de
subjetivacao da “mulher” (e, correlativamente, Horhem”) que nos interessa.

Hoje, todo o espetaculo de marcakganse campanhas fazem supor a enorme
expansao demogréfica que caracterizou a duplicdgdmpulacdo mundial no século XIX e
seu continuo e prodigioso crescimento no século BXo locus socioespacial da cidade
absorveu contingentes cada vez maiores dessa papuleom os enormes deslocamentos de
camponeses para as cidades. As metrépoles emergm®a ddensamento populacional, com
guarteirbes, fabricas e escritérios, redistribuimdomeios de sociabilidade e os centros da
existéncia (antes concentrada na casa e na al@siajo diria Barreto (1982, p. 107-108), o
salto quantitativo deu lugar a profundas transf@dea qualitativas para a vida em sociedade.

As transformacdes tecnoldgicas que ocorriam noilBrasdo mundo ndo nos parecem,
portanto, apartados da vida social que se instal@gafendmenos do consumo e da moda
cresceriam e tomariam dimensfes planetérias, coms sorporagdes internacionais. A

indUstria farmacéutica, alimenticia, de higieneedsméticos produziria uma cada vez maior

° Para nés, as dinamicas mercadolégicas da ind@triagiene no século XX tomam especial relevaneise
processo.
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diversidade de produtos em nome do bem-estar ddda @s potenciais tecnologicos que
emergiam também possibilitaram novos meios de caagiio, como a imprensa e a
publicidade. Ambos nascidos da Revolucédo Industriam prol dela, das massas e para as
massas citadinas. Vé-se ai um momento de mode&nizigs padrdes de consumo por meio
da industria e toda a organizacao internacional dgla nascia (como a publicidade, em
principios do século, emarketing décadas depois).

Ao contrario do que se pode imaginar, a propaganda) suas atuais funcdes
especificas, nasce da e para a Revolucdo Indugtriptoducdo e a reproducdo em massa
levada a cabo pela Revolugao Industrial, trouxesigon padrbes de comportamento e
categorias inéditos. O aglomerado de multiddesidede ao mesmo tempo alimentou novas
demandas e as preencheu, como aponta Barreto (£982,0). Os veiculos industriais de
comunicagdo - a partir da invencdo da rotativagesur possibilidades de reproducdes mais
rapidas, diretas e convincentes, assim como dgetis ilimitadas — passam a constituir,
portanto, a mensagem industrial voltada aos graagksnerados humanos e criada, como
diria Barreto, pelos donos (BARRETO, 1982, p. 1d4)Revolucédo Industrial (agora clientes
das agéncias), chamada propaganda.

Dessa maneira, a propaganda e 0s novos Vveiculogsodwinicacdo alcancam
consideravel poder de regulacdo do comportamergardssas. Ao emergirem essas novas
tecnologias industriais, a Revolucdo Industrial spasa exercer controle sobre o
comportamento das massas que por ela propria foramdas. A eficiéncia e o alcance do
jornal se multiplicaram, tornando-o uma grande pat€ de opinido (BARRETO, 1982, p.
110), e a televisdo leva para a intimidade do ¢alotum universo de informacdes e de
propagandas. A dimenséo coletiva do comportamantmaho nas grandes cidades passa a se
constituir por novas tecnologias de informacéo dodemacdo dos desejos da massa. E essa
regulacdo industrial do comportamento se realizenn, grande medida, por férmulas
conquistadas a partir da experiéncia empirica. Hma® palavras, as agéncias de publicidade,
por meio de suas novas formulas de seducdo dasasnassneceram forca e forma a
Revolucéo Industrial.

Tendo em vista que a publicidade cumpria uma fufigdomalizadora” na medida em

gue, desde o inicio, se caracterizou como mensadgdostrial para as multiddes que

37



passavam a superpovoar as cidades, € possivelags® aos absorventes higiénicos no Brasil
nao seja diferente. Preferéncias e comportamem@tesam a estar mediados, nas cidades em
expansao, pela industria (que produz em massaaparassas) e pela propaganda (que, pelos
novos meios de comunicacao, passava a se reprodaisirapida, direta e convincentemente,
com tiragens ilimitadas).

Vimos que o Brasil de meados do século XX se toroou solo fértil para as
tecnologias de bem-estar vindas dos Estados Unidosp o absorvente Modess da empresa
Johnson & Johnson e o Miss das Industrias Yorka Réender as urgéncias praticas de
“mulheres” citadinas, especialmente a Johnson &sloh, por sua for¢ca de mercado no Brasil
desde a década de 1930, oferecia todo um arsesmadldgico que envolveria sua marca,
Modess. Com materiais mais absorventes que o algoof@recia seguranca; com sua
descartabilidade, mais higiene; com seus cintoss omnforto, etc., como veremos ao longo
deste trabalho. No entanto, o que nos interessecaaadas novidades tecnolégicas do
absorvente higiénico no Brasil ndo seria sua dg#c&écnica, isto €, se ele “realmente
funciona” no que tange aos seus elementos funsi@wmno desodorizante, cobertura suave,
absorvéncia e descartabilidade, mas de que maseeinapds um universo enunciativo calcado
no adequado uso desses produtos.

Diante desse quadro de alteragbes sociohistorioas egbocamos, por meio dos
desenvolvimentos tecnoldgicos dos absorventes riiggi€ e da veiculacdo publicitaria do
produto ao longo de quase duas décadas, pretenddemtsicar a formacdo de grupos de
enunciados referentes a higiene intima feminintane® de outra maneira: através de uma
etnografia histérica da enunciacdo em que se apeese absorvente higiénico na revista
Querida® gostariamos de identificar os esquadrinhamenttisisalo produto, mediados pela
propaganda, pelonarketinge pela imprensa, para a formacdo de repertériosodduta
direcionados, a principio, a mulheres de fracoesrmentes de classe média no Rio de
Janeiro, a mulher “moderna”, “elegante”, “naturdBegura de si” — conforme o quadro de
valores apresentado tanto por Querida quanto piliicjllade de Modess, sugerindo os estilos

de vida e gostos de um nicho de mercado. Aquelgéihé algum tempo vinha aderindo aos

10 Revista que circulou no Rio de Janeiro entre ¥95871.
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produtos de uma industria dos cosméticos, comotarba o esmalte, da higiene, como o
sabonete e shampogpe da moda, como as calgas, as saias e vestidosun@s.

Na consulta de fontes primarias e secundarias,nposi@bservar que, abandonando
antigos habitos, mulheres de fracbes de classesasn@deriam a novos produtos cujas
gualidades tecnoldgicas (pratico, higiénico e caaf@l, no caso do Modess) se insinuavam,
na publicidade da novidade, simultaneamente pelasixidade de um uso “moderno” e pela
justificacao de posicdes sociais em novas conf@@i@as sociohistérica®erformancesociais
referentes ao “feminino” nos parecem se ter prapostediante apelos publicitarios
(direcionados a segmentos de mercado identificasiposcialmente a fragcdes de classes médias
no Rio de Janeiro) que essa nascente industria, fa@n novas técnicas, novas posicdes para
se dizer, compondo novas arquiteturas conceitualindas para “aqueles dias”, diante de
novas formacgdes sociohistéricas, restringindo o gu®mo se pode ser dito, oferecendo e
permitindo novas performatizagbes ditas “modernpata “mulheres”, em nosso caso
especifico: o do advento dos absorventes higiénicos

Nossa sugestdo, que ainda ndo passa disso, éua,dgecforma geral, a materialidade
de objetos industriais, especialmente o absorvaig&nico, e todo 0 seu novo regime
mercadoldgico passa a mediar fundamentalmente lagdes sociais citadinas no Brasil,
produzindo identidades e diferenciacdes sociaigradativa substituicdo das “toalhinhas”
pelos absorventes higiénicos parece ter cumpridmelpearucial na fabricacdo histérico-
discursiva de estilos corporais “femininos” em dimenséo social, daquilo que passou a dizer
respeito ao eu e a relacdo do eu com outros samigdnsituados. Acreditamos que a trajetoria
desse objeto no Brasil nos mostrara um contextorraliiconcreto para a formacéo particular
de identidades “femininas”.

Se tratassemos a historia do absorvente higién@oBrasil e suas formacdes
discursivas enquanto significados assumidos “porconpo (ja) diferenciado sexualmente”
(BUTLER, 2013, p. 28), reproduziriamos acriticaneeatpropria operacdo de dominacado que
se apagou nos rastros dessa historia. As formadi8esrsivas que veremos emergir das
praticas mercadoldgicas de matriz estadunidengeecidisamente do produto absorvente
higiénico, no Brasil, a0 mesmo tempo em que “prbpon’ a promocéo da qualidade de vida

da “mulher” com o incremento da higiene, da prdtidie e do conforto, fornecendo “liberdade
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de movimentos”, “protecdo” e “seguranca’ “naquales” — como se referiria a publicidade

do produto ao periodo menstrual — também circuasare(apagando seus rastros) o dominio
do “feminino” sob a égide dessa condicao biologigelusiva das “mulheres” marcada pelo
ciclo menstrual.

E é dessa forma, na contramao do que comumentensecdmo o0 “sistema dos
objetos” ou a “mera materialidade”, enxergamos pasuamo do absorvente feminino a
expressdo de conflitos sociais mais amplos, ds kitaipturas de poder. E nesse sentido que
pretendemos realizar esta pesquisa a partir dasasa@ da significacdo publicitaria e
empresarial constitutiva da materialidade do prodiisorvente, e ndo da cultura e dos valores
em sentido abstrato, enquanto uma aposta numaeandigamos, mais “materialista” das
praticas sociais, pelo prisma de uma analise psaeéscomo nos sugere Norbert Elias (2006),
dos usos sociais dos objetos enquanto destreziasrpé&ticas para marcar distancias, como
pode nos sugerir Pierre Bourdieu (2009), e daopadnces de género, como indicadas por
Butler (2013), referentes a um estilo de vida paldr, dito “feminino”.

Nao encaramos, portanto, esses novos artefatos elmmantos que comporiam uma
fachada, como diria Goffman (1985), da qual atecesais passariam a se servir para atuar em
situacdo. Pensamos que a experiéncia social piopada pelo Modess e sua familiaridade
com novos produtos industriais passam a comporsnpeaformances saindo do papel de
mero figurino que ilustra uma cena e passando @GuoMa espécie de itinerancia social —
fundada em qualidades materiais, frutos de trabadngpresariais e dearketing e na forma
da distribuicdo social de suas apropriacbes adeguato €, “modernas”, engendradas pela
especificidade de novos sistemas comunicacionasrafos na imprensa, especialmente a
feminina —, no que tange ao dominio de inimitavegseiras, gestos, gostos e sensibilidades.

Uma investigacdo acerca dos perscrutamentos sadaiabsorvente feminino no
Brasil, através de uma perspectiva sociogenéticd@dgede uma “origem” muda que apenas se
“aloja” em objetividades, ou de uma invencao indiial para atender a necessidades naturais),
solicita um olhar para seu contexto de surgimentbtlieacdo, impossivel de ser destacavel de
suas praticas discursivas, para nossos propé&sse contexto, no entanto, ndo seria nem
causa nem epifenbmeno, decorrentes de “mentalilades‘valores” estranhos as

“objetividades”. As formas de coexisténcia humang qo Brasil figuravam-se numa
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formacéo urbano-industrial muito particular, nds parecem se ter realizado a despeito de
instituicbes e objetividades, de posicosttus lugares e conceitos, mas se dispunham
conforme praticas discursivo-institucionais quetrtigsiram e destilaram, mediante regras

especificas de usos, disposicdes e significacGgaisoPor razbes analiticas distribuimos e
segmentamos essas trés dimensbes em nosso traladitdependéncias, materialidade e

discurso publicitario, sugerindo uma sociologiadrisa que vincula o0 consumo materialista,

performances discursivas e interdependéncias sguiahas.

O que nos parece interessante notar € a forma odimem-estar” e a “elegancia”, os
“bons modos” e a “higiene”, a “emancipacao feminhiaa “praticidade”, a “disposicao” e a
“seguranca de si” se insinuavam nos intersticioseens discursos publicitarios dessa
novidade e as transformacdes sociais, politicasoabenicas que ocorriam no Brasil e no
mundo — sem considera-los como dimensfes estramimas a outra, como tentaremos
discorrer ao longo desse trabalho. Sem justap@tetariamos de desenvolver esse trabalho a
partir dessas trés dimensdes, levando em conta qadvento do absorvente higiénicos no
Brasil corresponde a elementos que se interpenetram

No primeiro capitulo tomaremos como foco as imglies socioculturais da expanséo
urbana, como as profundas alteragfes nas paisageasas, na vida privada e cotidiana,
mediante a industria da moda e dos eletrodoméspoogxemplo, tendo como eixo a maneira
como identidades femininas se configurariam noecdotda ascensao de fracdes de classes
médias na cidade do Rio de Janeiro. Mas tambéraréeanbs demonstrar como o gradativo
deslocamento da hegemonia politica e econdmicauldapk para os Estados Unidos tera
implicacdo para a formagao de “estilos corporaBJTLER, 2013, P. 199) no momento de
modernizagao do Brasil.

E por considerarmos que o periodo entre a viradaédolo XIX para o XX e a
primeira década do regime militar possui uma céd&de heuristica na formacao social de
identidades femininas no Brasil, que o destacamo®®bjeto de investigacdo nesse capitulo.
Periodo fundamental dos processos que se aproxipamnos, de um tecido social urbano e
novas maneiras de subjetivacdo da posicao socialutleer, no tocante a mediacdo de todo
um mercado voltado a mulher.
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O segundo capitulo sera direcionado a ascens@asi, da industria estadunidense
de higiene e o regime de negdcios que vinha dad&stUnidos da América. Daremos um
enfoque mais preciso a Companhia Johnson & Johmsis,veremos que pelo menos até a
década de 1970 a marca Modess, dessa CompanhiaiaeMena grande hegemonia dos
anancios do produto na revista a que iremos dediossas atencdes no terceiro capitulo: a
revista Querida. Trataremos ainda neste capituldo desenvolvimentos tecnolégicos de
Modess e as formas da distribuicdo social de gagtegustificariam modos de vida de grupos
sociais na cidade.

O terceiro capitulo tratara de um esforco em detramsom alguma precisdo mais
uma mediacdo mercadoldgica, além daquelas aveaguad capitulo II: a mediacéo
publicitaria de absorventes higiénicos na revisterf@la. Algumas campanhas publicitarias
passariam a atribuir fungcfes sociais aos absowvéngeEnicos, no contexto da cidade que se
expandia com novas prescricdes de modas e moduenocao do valor conferido a ideia de
gualidade de vida tanto pelo conforto material qougelo incremento higiénico de Modess
teriam lugar, junto com os desenvolvimentos da medapublicidades (de especial riqgueza
iconografica) direcionadas a mulheres das asceesl@aimadas meédias das grandes cidades
do Brasil, particularmente do Rio de Janeiro.

Ao tratarmos da historia do absorvente, portantatamos de uma experiéncia
histérica, intersubjetiva, culturalmente acumulagl@stamos em busca da maneira pela qual
um modo de vida em comum se estruturou no Bragilrdndo-se como “conjunto de objetos
e repertorio de condutas” ao se engendrar comerée€ia de sentido e horizonte comum”.
Para nés, a mediacdo do mercado de absorventésibag participou fundamentalmente da
promoc¢ao de um gabarito comportamental e de estdosda concernentes a praticidade e ao
conforto intimo da “mulher citadina”, pautados nummodernizagdo do comportamento

feminino sob bases norte-americanas.
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CAPITULO |
DE PARIS A NOVA IORQUE EM MEIO SECULO

Ao longo de nosso trabalho de dissertacdo gostasiade estabelecer algumas
prioridades analiticas para, aos poucos, podermasrgar 0s revolvimentos sociais que
fizeram parte da formacéo de identidades feminma8rasil. Apdés um panorama geral de
nosso objeto e problematica inseridos na introdugietendemos descrever o cenario
sociohistorico marcado pela intensa urbanizagéoedestrializacdo do Brasil de meados do
século XX, dando maior amplitude a alteracdo saotio@l que se desdobrou em meio as
vicissitudes e contingéncias no pais. A emergédeiaovos padrdes de consumo vindos
preponderantemente dos Estados Unidos a partikgnsdo urbana carioca em meados do
século passado teria correspondéncia, como veradiaste, com uma alteracdo nas formas
de convivéncia social e na balanca de poder tadimmnal quanto internacional.

Para os propésitos deste trabalho, pretendemosagathssas atencdes a formacao de
uma cultura de camadas ascendentes de classessgadiamergia na primeira metade do
século XX e se consolidou ao longo do segundoceiterquartos do século. Gostos e estilos
de vida de alguns estratos sociais, no Brasil gorgsa expansao urbana, estariam fortemente
informados pelo que se passou a chamaadeefican way of life Sugerimos, dessa maneira,
uma biografia social do absorvente higiénico nosBreomo objeto que passou a engendrar
padroes de comportamento feminino, mediante nowmasaks de coexisténcia social que se
estruturavam nos grandes centros urbanos brasil@roneiramente no Rio de Janeiro.

Consideramos que para compreendermos os fendOmemisssimplicados pelo
crescimento urbano no Brasil, como o consumo derabstes higiénicos e sua participacéo
na formacdo de identidades sociais, € necessagoatemtarmos para oS revolvimentos
econbmicos, politicos e culturais e suas contingéngo contexto nacional e internacional.
Quanto a maneira de encarar as performatividadesurdivas enquanto constitutivas da
“realidade”, Judith Butler nos fornece proveitosgestéo: “Entdo, ndo quero afirmar que haja
uma construcao discursiva de um lado e um corgdo/ide outro” (PRINS e MEIJER, 2002).

43



Uma abordagem discursiva dos processos ideologatese circunscrita, a principio, a
contextos socioepistemoldgicos europeus e, encpkatj a uma tradicdo escolar e intelectual
francesa em associar reflexdo sobre os textod@ihiscomo observa Maingueneau (1997, p.
9). Foi um modo propriamente francés de tratar @i@t os textos que se apresentou,
portanto, como origem da andlise do discurso, o g@e serve para invalidar esse
procedimento, mas apenas apontar e compreenderaspes sociais. Seguindo este caminho,
Maingueneau (1997) indica que tanto o “sucessohigua proliferacao indefinida do termo
“discurso” e do sintagma “analise do discurso” @wmenn a certa organizacdo do campo das
ciéncias sociais e, particularmente, da linguistitsio €, um estatuto ontolégico e
epistemoldgico se ergueu em torno da “andlise slcudso” assujeitado a cisdo entre lingua e
linguagem, realizada na e pela oposicéo entregaibtica (dedicada ao estudo da lingua) e
disciplinas vizinhas, como a psicologia, a filoapt histdria e a sociologia.

Assim, “discurso” e “andlise do discurso” foram egitos a tais regides periféricas na
medida em que o que foi considerado o “ndcleo ofgidi o estudo da lingua em seus
aspectos formais (tomados em sua apreensdo samsgurenquanto que aquilo que da
linguagem “faz sentido para sujeitos inscritos estra¢egias de interlocucédo, em posicoes
sociais ou em conjunturas historicas” (MAINGUENEAW997, p. 12) foi legado aos
contornos disciplinares da linguistica. Mas o0 quaingueneau sugere nesse resgate
sociohistérico desse modo de apreensdo da linguégexais do que uma simples hierarquia
entre “centro” e “periferia” do problema. Situa, wardade, o “problema” no cerne dessa
oposicdo, apontando a dualidade radical da lingnagsua condicdo simultanea e
inerentemente formal e social, isto €, sua depam&andamental com relacdo as ciéncias
sociais. Essa formulacdo do problema da linguagam grofundas implicacées para o que
convencionou-se chamar de “andlise do discurso”.

Mas, ainda assim, essa dualidade da linguagemesé@bveria, por si sO, o debate em
torno dessas fronteiras. Tanto o desejo de desdlestaho do “nucleo” quanto o de tornar a
“lingua” livre daquilo que a incomodaria, isto & deus enunciadores e de sua dimenséo
social, permanecem e se impdem sobre a multipieiddas “analises do discurso”,
conduzindo a nocao de “analise do discurso” a @éiedde “coringa” no seio de uma imensa

variedade de estudos da linguagem, como apontatas. &®ara ndo tornar-se um roétulo
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desprovido de sentido, Maingueneau enxerga urg@acecisdo desse campo de analise que

em seu nascimento, enquanto “escola francesa @éeardo discurso”, definia-se como “o
estudo linguistico das condi¢des de producado’ demmmciado” (MAINGUENEAU, 1997, p.
13).

A opcao epistemoldgica do privilégio da linguisti “analise do discurso”, pautada
no fato de um discurso ser feito de palavras, néstag no entanto, sua exclusividade. Os
interesses proprios a “analise do discurso”, desmaeira, podem permitir abordagens desse
objeto com outros propositdMAINGUENEAU, 1997, p. 17). A relacdo da “analise d
discurso” (especificamente a “escola francesa @tisendo discurso”) com a linguistica, sua
posicao, portanto, deve ser melhor elucidada.

Assim, uma condicao inerente ao campo de investigda analise do discurso é estar
situada numa dimenséo diversa da materialidadéndad, mas que sO se realiza por ela;
depende dela e, no entanto, ndo se restringe B élé&sso que a impede de deixar o campo da
linguistica ao mesmo tempo que a langca em um emgireento analitico-metodoldgico
distinto do da linguistica; a niveis diferentesalganizacdo da matéria linguistica sem, no
entanto, desvincular-se dessa materialidade.

No nosso caso especifico, 0 enunciado do confohnigiene intimos no Brasil possui
uma raridade e uma dispersdo proprias, impossileeiserem desvinculados dos processos
sociohistéricos de longa duracéo referentes asa®mie coexisténcia na cidade grande. Por
isso, observaremos as alteracdes na organizacib-sdanto no tocante ao Estado brasileiro,
isto quando do incremento da transformacdo da tesirisocial que veio no caudal da
indUstria que se internacionalizava e suas intetpegdes —, assim como a maneira como a
novidade estadunidense dos absorventes higiénécemaula a hierarquia que se tramava na
entdo mais populosa cidade do Brasil (0 Rio deidgne plasmava uma nova forma de
coexisténcia social.

Desenvolveremos ao longo deste capitulo — por rdeioum corpus histérico e
socioantropolégico que vai do advento da Repuldlipaimeira década do regime militar — os
processos econdmicos, politicos e sociais que edngam profundas alteracdes no quadro de
valores, gostos e estilos de vida de um Brasil &® de aceleracdo urbana e industrial. Sem

perdermos de vista nosso objeto, isto €, o abstaegiénico com suas implicagbes no que

45



tange as formas de coexisténcia social no Brgsint@aremos os nexos sociohistoricos e os
decisivos deslocamentos de poder que ocorriam iscepzo mundo.

Ainda no mesmo caminho, o caso particular da masgédo do comportamento
“feminino” no Brasil, pela via de uma biografia mdcdo absorvente higiénico no Brasil,
situa-se em um denso e intenso debate sobre aditk Butler (2013) denomina “problemas
de género”. A composicdo de identidades feminimasongo do século XX passou, como
veremos, por extensa transformacdo. O periodo roehstssa necessidade “biolégica”
exclusiva e “invariavel” do sexo feminino, passam@ entanto, por diversas mediacdes
historico-discursivas. A “natureza” feminina seiri@pressa uma ampla gama de contetidos e
simbolos que as definissem enquanto “mulheres”.

O que queremos dizer é que uma forma, digamoseriegdista” de se tratar essas
guestbes pode invisibilizar o carater da mediagtiqularmente sociohistorica de praticas
discursivas para as formas de vida cotidiana daded de mulheres. Por ser vivida como
sociologicamente incondicionada e, por isso mesomimua e inconsciente, a aquisicao
cultural da “crenca” no corpo individual viria a piitar na amnésia de sua génese, no
esquecimento de seu arbitrario cultural, inseriselora natureza das coisas e, aqui, realizando-
se pela espontaneidade dos usos socialmente abs® ek absorvente higiénico. Questiona-
la como um problema sociologico e, portanto, histgrpode ser tarefa ardua e escorregadia.
O que nos propomos trata-se simplesmente de cliloeé& xeque, e ndo resolvé-lo, no
sentido de esgota-lo em seus inacabaveis ambitos.

Dessa maneira, passamos a perguntar-nos acerexadiguracao das posi¢cdes no
Brasil com a ascensao de fracbes de classes nm#ali&o de Janeiro, nesse periodo. De
maneira mais geral, quais seriam as implicacdesrdasformacdes que se referem a relativa
decadéncia de um senhoriato rural e de uma oligamegtabelecida em relacdo as classes
médias urbanas a partir especialmente de Varga&?niodo mais particular, de que maneira
e por que vias se modelavam o comportamento daiésagcarioca de principios aos meados
do século XX?

A EXPERIENCIA DA REPUBLICA E A REGENERACAO
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A escalada da urbanizacao, a consolidacdo do bspita assim como a promocéo da
burguesia urbana, mercantil e financeira, deposystrial, no Brasil foram transformactes
gue surgiram ao longo do século XIX e prosperaranvirada para o século XX. Do Brasil
fundamentalmente rural e ainda marcado por relagbemis de tipo senhorial aquele que
vemos nos primérdios do Brasil Republica (com eems&o de ‘“relacbes sociais do tipo
burgués™?) e, posteriormente, nos chamados “Anos Dourdd¢década de 1950), houveram
mudancas profundas no que tange a vida publicavadar, assim como a relacdo entre ambas,
tendo implicagbes no ambiente familiar, nos papdibuidos a mulher, nas atividades e
sensibilidades femininas. Uma mentalidade burguestyn, tomava forma e reorganizava
vivéncias familiares, domesticas, a intimidadeneagéernidade.

O Brasil do inicio do século XIX é ainda um enorpas rural, fortemente marcado
pelo sistema escravista e patriarcal, cujo estovidla era sinalizado pelo imaginario da
aristocracia portuguesa, pelo cotidiano de fazeoaglglebeus, assim como pelas assimetrias
caracteristicas da escraviddo no Brasil. A cidaddaando havia ganhado sua fisionomia
propria, sua arquitetura nem a configuracdo que pogscrevem todo um modo de vida. O
requinte e o estilo aristocratico ndo haviam ssemisnado como modelos de comportamento
preponderantes. A industria e 0 comércio eram datdes econdmicas embrionarias. Os
habitantes comuns das cidades eram, em sua maiorisiderados vagabundos pelas elites
urbanas. A fraca diferenciacdo e estratificacdoab@nda marcava a cidade brasileira do
século XIX. Regras ou leis que regulamentassem o das espaco citadino ainda eram
escassas. As casas nao tinham limites definidos antas e outras e entre estas e a rua. As
ruas ndo possuiam planos, eram desprovidas densamig limpeza e nutriam odores
sufocantes (D’'INCAO, 2006, p. 223-227).

A rua passa a atingir um novo status, o de lugalign) a partir de uma moderacgao

prescrita por uma elite dominante. Uma nova atitrderelacdo as ruas € estabelecida por um

1 Como sugere Nicolau Sevcenko em “Literatura comisslib”, a transicdo para a Republica envolvia o
“conflito essencial” entre dois tipos de rela¢ctesias.

12 Este perfodo é marcado pelo pés-Segunda Guerraiahut nesse momento que emergia o discurso
desenvolvimentista que colocava de uma lado os atlasm “paises de primeiro mundo” (ou paises
desenvolvidos) e, de outro, os denominados “paisdsrceiro mundo” (ou paises subdesenvolvidos)Bidsil,
esse periodo caracteriza a ampliagdo do parqustitalypela via de politicas desenvolvimentistapeeialmente

do governo JK. O estilo de vida chamado “modereoiat nesse contexto, especial energia nos larésiclges

de classes médias, particularmente no Rio de @aneir
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novo ‘“interesse publico” que regulamentava o uscesigaco urbano em OpoSiCA0 ao USO
particular. A reorganizacao das cidades com o gkederescimento urbano e de sua atividade
econbmica, passou a exigir objetivacdes espacoaenispde balizamento do lugar publico e

de seus usos, confinando o uso da casa ao partiédlssemblante da cidade vai se

transformando mediante essa urbanizacdo que seiaanprimeiramente no Rio de Janeiro,

tomando como indumentaria o que seria uma verdgadiiade para 0s europeus.

O Império passou a adotar medidas higiénicas, asisos da abertura das Faculdades
de Medicina (em Salvador e no Rio de Janeiro) gqumava novas ideias de salde e higiene
entre as classes altas. Desde entédo sao identsicedfocos insalubres da cidade: as pragas e
doencas passaram a ser combatidas com politicdiegsie discursos médicos, instituindo
novas normas de convivéncia publica e privada. £sdeias e valores europeus eram
inaugurados na cidade do Brasil em meio a textotan@l da exploracdo agraria e do
escravismo. A modernizacdo e civilizacdo da cidatiensificam-se apenas na Republica,
guando uma nova estrutura urbana se instaura era dernmstituicoes liberais.

Continuas crises politicas e de desestabilizacéialsmarcaram a ascensdo do novo
regime republicano. No primeiro momento, essassraingiram as elites tradicionais do
Império, mas posteriormente impactariam e mesmejaiam com “deposi¢des”, “degolas”,
“exilios”, etc., as camadas comprometidas com asg@pulares e mesmo representantes dos
segmentos mais fervorosos do republicanismo. Secpahente o novo regime veria ascender
uma elite “moderada” quanto aos anseios das refre@onomicamente emergia 0 nNoOvo
modelo do burgués “arrivista” como o padrao vigaetuerestigio social, como diria Sevcenko
(1989, p. 25). Principalmente considerando o cdatédo Encilhamento, nos primeiros anos
da nova Republica, quando o “arrivismo” imperou amme da industrializacdo.
“Conservando essas duas caracteristicas, o codseisrao arejado e a cupidez material,
pode-se conceber a imagem acabada do tipo sopis@sentativo por exceléncia do novo
regime” (1989, p. 26).

Sevcenko aponta com clareza o que animou as traresfdes na estrutura urbana

nagquele momento:

O antigo cais ndo permitia que atracassem 0s hage@smaior calado que
predominavam entdo, obrigando a um sistema ledispendioso de transbordo. As
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ruelas estreitas, recurvas e em declif@cas de uma cidade colont3l dificultavam

a conexao entre o canal portuario, os troncos \fiémios e a rede de armazéns e
estabelecimentos do comércio de atacado e varefddde. As areas pantanosas
faziam da febre tifoide, impaludismo, variola e réebamarela, endemias
inextirpaveis. E o0 que era mais terrivel: 0 meds deencas, somado as suspeitas
para com uma comunidade de mesticos em constambléncia politica,
intimidavam os europeus, que se mostravam ent&npariosos e precavidos com
seus capitais, bracos e técnicas no momento erargueais avida a expectativa por
eles (1989, p. 28).

O crescimento urbano pelo qual passou o BrasiB88 & 1930 emergiu paralelamente
a uma especie de planificagdo urbana, como indieaQuttes (2002). A censura cada vez
mais rigorosa a praticas e costumes insalubrepatemteada em projetos urbanistas, projetos
de lei e no discurso biomédico. O panorama do itnesito acelerado das cidades tornou a
nocdo de um "plano geral" para as cidades um mequaisa planificar seu crescimento e
controlar sua expansdo. Algumas instituicbes foeaguidas para o desenvolvimento de
estudos e conhecimentos relacionados ao crescingenwgrafico, a saude publica, a
epidemias, aos sistemas de transporte, etc., tpgedEassem a implementacéo desses planos.

A relagédo entre o higienismo e a teoria miasmatmaverteu parte da medicina em
medicina social. Enfermidades e epidemias encaatnasua origem na qualidade do ar, em
conformidade com a teoria miasmatica. Dessa man@&sa miasmas, ou substancias
atmosféricas invisiveis, teriam proveniéncia "tad® matéria organica putrefata como de
emanacfes do corpo, tais como o suor' (OUTTES, ,2@0218). Diante do cenério
sociopolitico e econdémico pelo qual passava o Bnasvirada do século e do perfil da nova
elite dirigente do pais, o discurso higiénico ewgal todos os projetos de restauracdo de
centros urbanos no comeco do século. A sanitadzagdana e a higiene pessoal tornam-se
parte da ordem vigente que vinha se difratandonzairas e nos costumes.

No Rio de Janeiro se mobilizava, ja em principias sgeculo XX, uma reforma
urbanisticade carater fisico e social. O impasse entre, pofagim, uma esfera da populacdo
gue vivia em precaria situacdo no centro da ciddughitante de antigos casarbes
milimetricamente repartidos e, por outro, uma carmadatisfeita com o que imaginavam ser

a ameaca daqueles mesmos casardes a segurangaeamtealidade publicas, além do risco

13 Grifo nosso.
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a saude publica, devido as condi¢cdes sanitariabnircau em um culto a chamada
"Regeneracdo” da capital no intuito de cosmopé@likiz

O entdo presidente Rodrigues Alfesapontou nomes para a execucdo da
modernizacdo do porty do saneamento da cidade e da reforma urbana,tquasaquela
estrutura passou a ser considerada como anacr@ucassa nova burguesia arrivista que
emergia no contexto urbano. Para acabar com a imdgeuma cidade insalubre e insegura e
oferecer uma imagem de “plena credibilidade” aggrsmtos reinantes, do conforto e da
prosperidade, se destruiram os casarbes. Pois, @ssmio foi identificado como
representantes das mazelas da cidade, e expulsayaeles moradores, de maioria com
ascendéncia africana, para as atuais favelas. Efp rdas suas condi¢bes proprias de
ocupacao, esses casardes foram censurados pareofeseos de ordem sanitaria. Depois de
os batalhGes de visitadores, autorizados a invaslircasas com pretexto de vistoria e
vacinacao, a populacdo que hospedava as constrsgdesoltou e fez um motim nomeado
"Revolta da Vacina". Segundo a perspectiva do ppdético alinhado com os segmentos
dominantes, era necessario regenerar-se supergnele passado vergonhoso. A civilizagéo e
0 progresso impunham suas diretrizes de modo t@mlemas para a elite progressista com as
faccOes sociais dominantes era necessario modesgzaqualquer custo.

As novas elites dirigentes alicercavam a chamadegéReracdo” sob as bases de
instituicdes liberais que exalavam uma aura derpesg material, na companhia da maxima
racionalidade, fartura, paz e felicidade possivEssas instituicbes constituiam o proprio
“corpo e espirito do cenario cosmopolita mundialntado nesse periodo” (SEVCENKO,
1989, p. 48). Essa era a imagem de progresso palaguela nova burguesia. E isso causava
euforia em determinados ambitos da sociedade éooational. Uma enorme populacéo seria,
mediante a rapida e pungente expansdo urbana do dRioJaneiro, violentamente
marginalizada em nome do progresso e da civilizagi@iobusca de um Estado-nacdo moderno

14 “Rodrigues Alves representou a mais harmoniosansenjuente articulagéo entre a tradicdo do Impésio,
interesses da cafeicultura paulista e a finangariational” (SEVCENKO, 1989, p. 46).

15 Na virada do século, apenas os portos de NovaidoeqBuenos Aires superavam o do Rio de Janeiro em
volume de comércio (SEVCENKO, 1989, p. 27).
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e capaz de canalizar os investimentos vindos dapBurentdo considerada a plena
civilizag&o).

Mas, segundo Sevcenko (1989, p. 42), para compee®iod O grau, a natureza e o
sentido das transformacdes que ocorriam no BrasWirada do século XIX para o XX, é
necessario observarmos as interdependéncias iotmmas. O autor observa uma vigorosa
atividade econémica que germinava simultaneamente&ias partes do mundo, como por
exemplo em Paris, Sdo Paulo, Napoles, Belo HorzerBuenos Aires. A fonte de irradiacédo
desses impulsos ao redor do mundo seria, para I8@jc@ nova estrutura produtiva
desenvolvida na Europa do Norte na segunda metadéalllo XIX (SEVCENKO, 1989, p.
42).

Da economia mecanizada da industrializacdo, lesadabo na Revolucdo Industrial,
ao salto quantitativo e qualitativo da chamada Re&o Cientifico-Tecnoldgica (de meados
do século XIX, com sua plena configuracdo em 184®), ampliaram o0s horizontes
tecnologicos, se expandiu o desenvolvimento desaremo a microbiologia, bacteriologia e
bioquimica, cujos impactos sédo aparentes na meditanmacologia e higiene. As mudancas
semeadas pelos novos potenciais energéticos impatsim uma nova inddstria com
capacidade produtiva jamais assistida. Uma graadedade de novos produtos e utensilios
entrara em acdo no cotidiano das pessoas numadalecavassaladora, tendo em vista a
atividade das novas metropoles modernas.

Ao produzirem-se novas formas de energia no séXio a Revolucdo Técnico-
cientifica apontava para um avanco no desenvohtineéa conhecimento e do dominio dos
eventos naturais, mas também para a mundializagasisiema capitalista, centrado na

Europa, como sugere Sevcenko:

“Um processo crucial de transformagdes tecnoldgipss deu origem aos grandes
complexos industriais tipicos da economia de escalacrescimento vertical
(concentragéo e centralizagéo) e horizontal (alénacig de todas as partes do globo
terrestre) do sistema capitalista; e a intervenigiiBstado na determinagdo do ritmo,
do alcance e do sentido do desenvolvimento ecomjrb@m como no controle dos
seus efeitos sociais” (SEVCENKO, 1989, p. 42-43).

Esses foram os tracos fundamentais a imposicdo urcdonde “uma dindmica de

crescimento sem precedentes ao conjunto do progesslutivo da economia capitalista
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europeia, americana e japonesa” (SEVCENKO, 198%2p. Diante desse novo contexto
global, & decolagem produtiva e ao estabelecimeldomundo moderno se aliou a
consolidacdo da unidade global do mercado capé#adisportanto, a demanda cada vez maior
por recursos e matérias-primas, especialmente agigkem animal, vegetal e mineral, seja
destinadas a bens de consumo aos “grandes exéwpikodrios e burocraticos mantidos nas
cidades, em torno das grandes unidades produti{@SYCENKO, 1989, p. 43) ou de
producdo (para processamento industrial). Alémogisgou-se um excedente de producéo
comparado com a capacidade local de consumo. a;ai cronica de superproducéo nasce a
continua pressao para a ampliacdo do mercado calwutie produtos industrializados.

Para completar esse cenario de vigorosa expaneéal glo sistema capitalista, em
1873 se iniciava a chamada “Grande Depressao”,ctesizada por uma crise de
superproducdo que duraria até o final daquele séé&irh decorréncia disso, reforcou-se o
regime de concorréncia e se acentuaram as tendéactzntralizacdo e concentracdo do
capital. Além do fato de que praticas neomercatdasi terem sido adotadas por algumas
poténcias europeias (estimulando as exportacOessendorajando as importacdes), o que
levou a uma restricdo ainda maior do mercado comsumestimulando a crise. O mercado
interno de investimento nas metropoles capitaliseagornou inviavel com o grande namero
de faléncias. Nesse contexto, direcionam-se asagples de capital para o mercado exterior,
“‘onde contavam com a garantia do governo nacionalas governos das nacdes credoras”
(SEVCENKO, 1989, p. 43).

Todo esse contexto deu lugar ao chamado neocatona@l Dai em diante, diversas
poténcias industriais colidiram na intensa cacéeaouro em terras ainda ndo colonizadas, ou
na tentativa de recolonizacdo e, ainda, no esfemg@ropagar modos de vida concernentes a
modernidade, ao progresso, a ciéncia e a tecnolDgiatre outras regibes, como o Canada, a
india e a Australia, no caso do Império Inglés, méhica Latina, se torna alvo intenso das
exportacbes de capitais europeus. “Os capitaisindgam-se sobretudo a empréstimos
governamentais e a instalacdo de uma infraestrdeiraeios de comunicacao e de transporte
e de bens de capital destinados ao incrementadastrias extrativas e ao beneficiamento de
matérias-primas” (SEVCENKO, 1989, p. 43-44). Cmea-assim um promissor mercado

consumidor, mas também altas voltagens sociais guminaram, por exemplo, na
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Restauracdo Meiji no Japédo (1868), na Guerra @imikericana (1861-65) e na Guerra do
Paraguai (1864-70), a qual desestabilizaria airngia smImpério no Brasil.

O desmoronamento da estrutura senhorial do Imgéda emergéncia da Republica e
suas feicbes burguesas no Brasil foram informadesde o inicio, por esses influxos
sociohistéricos e envolveu tanto a proposta de nma elite de intelectuais que estava
ancorada em discursos cientificistas e positivisiaanto o chamado “Modernismo” de 1870,
a fundacdo do Partido Republicano que ameacavas#s lwla monarquia no mesmo ano, a
agitacdo abolicionista (1979-1888), a Abolicdo eB88Le a proclamacdo da Republica em
1889, a qual deu lugar a abertura da economiaagmtais estrangeiros e a industrializacéo e
moderniza¢do do pais. Tomou-se a famosa modernglag&inha se alastrando pelo mundo
como que tutora da “nova nac¢ao”, trazida pelosdsata elite cientifica e tecnoldgica que
aderiu ao racionalismo positivista como sua fortsuktentacao.

Diante desse longo processo de desestabilizacdo reigies periféricas ao
desenvolvimento industrial, se consagrava a hegensumopeia sobre o planeta. Os padrdes
burgueses europeus se disseminariam nos costusoss,muodos de vida, de pensar e de agir
ao redor do mundo, tendendo a realizar-se “um psacde homogeneizacdo das sociedades
humanas plasmado pelas poténcias do Velho MundeVCENKO, 1989, p. 44).

Os “Homens Novos” que passavam a dirigir, poligceaconomicamente, o pais na
nova Republica, emergiam desse contexto. A intanpenetracdo de capital estrangeiro,
especialmente da Gra-Bretattharrebataria os negécios e a oscilacéo das fartsitaando
o tipo social burgués que emergia, avido por riguepoliticamente conservador, no topo da
sociedade. “Era a consagracao olimpica do arrivisgnessivo sob o pretexto da democracia e
o triunfo da corrupcdo destemperddeem nome da igualdade de oportunidades”
(SEVCENKO, 1989, p. 26). Lima Barreto acrescentaaique “a Republica soltou de dentro

de nossas almas toda uma grande pressao de agetlte®, de fémeas, de brilho social. (...)

16 Nicolau Sevcenko descreve com precisdo a progressiinvestimentos da Gra-Bretanha no Brasil agdo

de 85 anos: “Se nos trinta e um anos, de 1829 @, B8&ra-Bretanha havia concedido ao governo brasil
empréstimos no valor de 6.289.700 libras, esse antaeleva-se para 37.407.300 libras nos vinte@cnos
seguintes, de 1863 a 1888, para atingir a espantfraade 112.774.443 nos vinte e cinco anos detwsrde
1889 a 1914” (1989, p. 45).

17 Sevcenko destaca as fartas ondas de “favorestjlégios”, “indenizagées”, “nomeacdes” e “subveasbque
favoreceram esses “grupos de recém-chegados acdistisocial” com cargos rendosos e decisdrios
(SEVCENKO, 1989, p. 26).
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O encilhamento, com aquelas fortunas de mil e uoii@s) deu-nos o gosto pelo esplendor,
pelo milhdo, pela elegancia e nds atiramo-nos aisin@ das indenizacbes” (LIMA
BARRETO, 1956, p. 190-191).

Planejou-se, por parte desse estrato burgués daméht® Novos”, com base em seus
modelos europeus, a construcdo de um Estado-nagdermo no Brasil. “A imagem do
progresso — versado pratica do conceito homodlogoivdiéizacao — se transforma na obsessao
coletiva da nova burguesia” (SEVCENKO, 1989, p. Z3ssa maneira, as matrizes do Velho
Mundo convergiam tanto para o campo politico, qugmatra o econdémico e o sociocultural.
Transformacgdes na estrutura urbana como um todoo dormas de se alinhar aos padrdes
econdmicos europeus e as demandas dos novos tefogaos, acompanhadas, portanto, por
novas formas de coexisténcia, conduzidas agorbyrgueses arrivistas, positivistas e liberais
(mesmo que por vezes adotaram medidas um tantdogpastecionistas e sua civilizacao
tenha tido tantos custos humanos).

No inicio do século XX, o Rio de Janeiro ndo eran@s o centro politico do pais, mas
também o maior centro comercial (era o nucleo deom@de ferroviaria nacional, em
conexdo com todas as regides do pais, cumpringdegrado papel na intermediacdo dos
recursos da economia cafeeira) e financeiro (eta de Banco do Brasil, da maior Bolsa de
Valores e da maior parte das casas bancéarias a#&ienestrangeiras) do pais, segundo
Sevcenko (1989, p. 27). Ao se tornar 0 maior ceptipulacional do pais, esse também é o
momento em que as indGstrias se instalam em maimer no Rio de Janeifb Amplo
contingente para o mercado de consumo e de mabrde-o

Todas essas atividades econdmicas que afloravamda@e do Rio de Janeiro fizeram
da cidade o “maior centro cosmopolita da nacdo,imimo contato com a producdo e o
comércio europeus e americanos, absorvendo-os agliando-os para todo o pais”
(SEVCENKO, 1989, p. 28). Espécie de laboratoridadamos experimentos modernizadores
no pais, de 1870 a 1900 a cidade assistiu, portaatperiodo de consolidacdo da Revolugéo
Cientifico-Tecnologica que pavimentava o caminhgapa sedimentacdo da economia

globalizada e seus principios de racionalidadeid¢ac® periodo de 1900 a 1920 é o que

18 A cidade cresceria 3% ao ano, de 1890 a 190®% &8p ano, de 1900 a 1920 . Ela teria sua populsassar
de 522.651 habitantes para 1.157.873 nesses 30 anos
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abrange a chamadgelle Epoquebrasileira, circunscrita sob a égide de novos e
consumo e sob os recursos sedutores da publicidadeicbes do cosmopolitismo burgués-
industrial aninhado no Rio de Janeiro teriam, nasBRepublica, diversas vias de expressao.
Uma delas foi a explosdo de consumo que tomou cantadade.

Diferentemente do Rio de Janeiro colonial e imperiguando as poucas mercadorias
disponiveis iam até a porta das mulheres de elidessa forma, elas ndo saiam de casa para
comprar —, com o0 advento da Republica, “as mulhdeedite foram as compras” (SCHERER,
2010, p. 6), em busca de estarem na modp-t{¢-daté). Na virada do século, o dia de
compras se tornaria um acontecimento para senlkosenhoritas de elite. Essa nova elite
definiria gostos e comportamentos que, por meigod®is e periodicos, engendraria uma
estratégia civilizatéria ancorada sob novos padd&esonsumo. “O fetiche pela mercadoria
era reverenciado nos importados de luxo ndo sonwam® um distintivo de classe social,
mas com querer ser um aristocrata europeu” (SCHERER), p. 6). A Rua do Ouvidor e, em
seguida, a Avenida Central (inaugurada em march9@4), considerada a ‘Champs Elisee
dos trépicos’, dariam o tom tropical dos padréa®geus apresentados nos novos periodicos.
Nicolau Sevcenko menciona a narrativa do pontosta do Visconde de Taunay acerca desse
fendmeno do consumo, no centro do comércio inteynatsofisticado do Rio de Janeiro, a

Rua do Ouvidor:

(...) ‘a afluéncia era enorme. Dobrara, senaoitaph, desde os primeiros meses da
Republicd®, e nas esquinas das ruas da Quitanda e dos Ouavés uita gente
parada, sem poder circular. Bem raras cartolaambém pouco frequentes chapéus
moles e desabados (modelos tipicos do Segundod®@jruase todos com chapéus
baixos, de muitas cores, no geral pretos. Lojagetddas, atulhadas de fregueses,
sobretudo casas de joias; a clientela diaria deasaa luxuosamente vestidas, com
mais aparato do que gosto, trazia a caixeirada modeviva (SEVCENKO, 1989,
p. 28).

Jeffrey Needel caracteriza com nitidez, como veab@sxo, 0 que representava a Rua

do ouvidor naquela época:

A Rua do Ouvidor era famosa justamente por esteecaspde protoloja de
departamentos comum na Paris da época - vitrirmsedades, artigos de luxo,
elegéncia e lazer contidos dentro de uma pequeraa As pessoas iam |4 para o
passeio e para a "interiorizagcdo" (identificacésspal com os artigos expostos) que

19 Grifo nosso.
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Benjamin . salienta como essencial a experiéncidadtasia que é o nédulo do
fetichismo da mercadoria (NEEDEL, 1988, p. 43).

As questdes de incongruéncia com 0 meio cariocagmanto, eram de pouca
importancia: a énfase era no modelo da culturanartzaistocratica franco-inglesa.
Na verdade, este é o cerne da quest&o. O quegdistmRua do Ouvidor (de Paris ou
Londres - j& que este padréo é bastante comum ndavaolonial ou neocolonial) é

a paixdo em copiar a vida aristocratica europei@ligamente, cada um se
identificando (pelo consumo de mercadorias consag)acomo um digno membro
da elite, pelo fato de ser europeizado (NEEDEL819844).

E possivel observar, diante desse panorama geraedoimento da cidade do Rio de
Janeiro, que a expansao urbana e socioecondmicas@adesenvolveu a revelia de
distanciamentos e hierarquias sociais. Pelo coofréstava firmada nelas. O sentimento
cosmopolita no Rio de Janeiro manifesta-se e mésorda, na Republica, como “um desejo
de ser estrangeiro”, como aponta Sevcenko (1988)pem oposicado ao sentimento das elites
do Império, que buscavam identificacdo com os gguadivos. Na Republica, o fascinio das
novas elites dirigentes pelo Velho Mundo se aliavapulsa e a intolerancia social burguesa
com relacdo ao caboclo, ao indio, ao “escandaloudees metedicos” (SEVSCENKO, 1989,
p. 36).

E essas formas da vida social que emergiam da Repéblica se imprimiam nos
gestos, gostos e consumos, como 0 da moda, espectal francesa, naguele momento. O
proclamado progresso brasileiro, na Republica,as& ¢por uma intensa regulamentacéo da
sociabilidade citadina, diante das novas relacédasgpd burgués que emergiam. Estampava-se
a autoimagem dessa nova elite dirigente se estampamo demonstragdo e mesmo
justificacdo de seu prestigio e privilégio.

O importante, na area central da cidade, era estalias com os menores detalhes
do cotidiano do Velho Mundo. E os navios europgusicipalmente franceses, néo
traziam apenas os figurinos, o mobiliario e as asypnas também as noticias sobre
as pecas e livros mais em voga, as escolas fi@sfipredominantes, o
comportamento, o lazer, as estéticas e até as amemgdo enfim que fosse

consumivel por uma sociedade altamente urbanizadedenta de modelos de
prestigio (SEVCENKO, 1989, p. 36).

A essa altura, jA podemos visualizar o que anin@av&/iva a Franca” entre o0s
transeuntes da Avenida, no inicio da Primeira Gza@derra. Brindes solenes, com toda a

elegancia parisiense, envolvia o otimismo beatbudguesia carioca que se adaptava “ao seu
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novo equipamento urbano, abandonando as varandaesa&des coloniais para expandir sua
sociabilidade pelas novas avenidas, pracas, palécjardins” (SEVCENKO, 1989, p. 37). A
satisfacdo de viver e a extrema identificacdo camww modo de viver dessa nova burguesia
se instala em meio a “modernidade carioca”’, aosmsae charretes, adCafé Chic’, as
luminérias elétricas do comércio, numa excitant@aale habitos elegantes.

A conquista do novo espaco fisico, a permanentémtodade da Regeneracdo e o
espirito cosmopolita que pairava no Rio de Janmewelam o processo de aburguesamento da
sociedade carioca, com a imposicdo compulséria vddsres dessa camada. Mas, diria

Sevcenko, a vitoria rapida teve seu “preco”:

(...) um desapontamento acompanha essa evolucéaramitoriosa a nova moral,
ela soterra em sua vertigem o paladar artisticoagjpy os ideais éticos e mesmo a
compostura discreta e cortés da elite que a prezetiedo é substituido pelo ‘gozo
grosso’ e desajeitadamente exibicionista dos ndéigosantes (SEVCENKO, 1989,
p. 37).

O reformismo reacionario da Republica teria uma particularmente eloquente,

especialmente no que se refere a sensibilidadeceaem relacdo a moda europeia: a do

figurinista Figueiredo Pimentel.

Os retratos do periodo deixam claro quao atent@ eaxioca a imagem apropriada.
Este aspecto do fetichismo da mercadoria, entddesenvolveu de acordo com o
calendario parisiense, ainda que para uma pequaceal@ da populacdo. Na Belle
Epoque a paixdo em estap-to-datecom a Ultima moda europeia tornou-se quase
tdo febril no Rio quanto na Europa. Figueiredo Ritele um cronista de moda
tremendamente agugado comegou a vigiar a elegéocia sua falta com o seu
"Bindculo” censurando frequentemente os recaldiésae os relaxados do mundinho
da elite (NEEDEL, 1988, p. 42).

Por sinal, a chamada “coluna social” surgiria né&gsgca na imprensa nacional, com a
funcéo de disseminar, no seio de camadas médigssegae emergiam no Rio de Janeiro, os
gostos, as modas e os modelos de comportamentpeestd’Perfil de ‘celebridades’ e a vida
mundana dos mais abastados eram descritos pelasstas, que circulavam pelos saldes e
teatros para registrar o que eup-to-date” (SCHERER, 2010, p. 5). Houve, inclusive, um
progressivo aumento de mulheres alfabetizadas s\eas@adas da nascente sociedade urbana
carioca. Jornais e revistas ilustradas se tornaoigyeto de grande relevancia para o interesse
dessas mulheres. Especialmente a leitura de romgnddicados em capitulos (inovagéo
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europeia que passava a atrair as atencfes de nasgtasantes de revistas no Brasil)
arregimentariam o fascinio dessas mulheres.
Sobre a composicdo da aparéncia das senhoras mad#Belle Epoquebrasileira,

esse periodo de consolidacdo de um estilo de viina no seio da elite carioca do periodo:
As senhoras vestem saias compridas, amplas, cldg@asubsaias, mostram
cinturinhas de marimbondo, ... ressaltadas porrtewps ... Todas de cabelos
longos, enrodilhados no alto da cabeca e sobreuais gquilibra-se um chapéu...
Usam, como fazendassarah ofille, o chamalote, o tafet4 e o merino ... botinas de
cano alto, de abotoar ou presas a cordédo, o iefdégque de seda ou gaze na mao,
sempre muito bem enluvada. Nao h& pintura de otit®$abios, nem de rosto .. As

mulheres cariocas sdo figuras de marfim ou cer®uando passam em bandos
lembram uma procissao de cadaveres (COSTA,1954-p).

“Os vestidos, ainda apertados e tubulares sob meRd Império, se alargariam
sucessivamente até a época das crinolinas (enfe 8.868): uma saia poderia atingir trés
metros de didmetro e necessitar de trinta metrosecdédo” (APARICIO, 2007, p. 2-3).
Anquinhas (armacdes ou almofadas usadas sob apsam,entufa-la) e diversos outros
artificios indumentéarios — como a forma das margdas golas e a altura da cinta variando
segundo as esta¢cOes do ano — assumiam a funcamdedr destaque a determinadas formas
e de contribuir para a formacdo da silhueta dashisans. Os gestos também estariam
implicados nessa auto-imagem da mulher citadirgolsi imponente, a senhora mantinha a
distancia todo o seu séquito; tem alguma dificiddach se deslocar, em se sentar; mobiliza
uma criada de quarto para satisfazer as necessid@ad®ARICIO, 2007, p. 2-3).

A extensa transformacéo fisica da cidade e dososon Brasil Republica vem
acompanhada, portanto, de uma alteracdo da atiarderelacdo aos outros. Todo o convivio
social passou a ser mais precisamente demarcageedsies sociais como festas de grupos,
reunides tradicionais, cultos religiosos e popuglaserenata, boémia, passaram a ser refreadas
em prol da civilizacdo. A pobreza, elemento de mmodo para as elites cariocas, foi
paulatinamente sendo reprimida no centro do Ridedeiro.

O que vai perdendo forca com essas novas alteasatie convivéncia, mediante o
incremento da vida urbana, sob os signos da cg#éia moderna, com a consolidacdo do
capitalismo, sdo as relacdo sociais senhoriais émsna de interdependéncia humana

objetivada na e pela vizinhanga, familia, compadiiotelagem. “As relagbes sociais passam a
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ser mediadas em condi¢bes de quase exclusividdds padroes econdmicos e mercantis,
compativeis com a nova ordem da sociedade” (SEVGENK89, p. 39).

Ganha impulso, com a ascensédo dessa burguesial ldbg@rogressista, a casa como
espaco privado e a cidade como espaco publicoyatéhtia radicada em imagens e praticas
burguesas. A modernizacdo da cidade do Rio derdamzinifesta sinais da emergéncia de
relagcbes sociais de tipo burgués. O espaco, o teang® sensibilidades se reorganizam. A
individualidade, o segredo, a privacidade passarsera objetivados na arquitetura, na
urbanizagcéo, no consumo, no corpo, nas coisasa-Berjpor exemplo, a partir desse modelo
de vida, a desconfianca com relacéo aos descomisecid

O isolamento das casas, com 0 aparecimento dedeslgera afasta-las da rua, e de
corredores verdes para distancia-las entre si, Uofoocca com o0 combate aos habitos
tradicionais, com a libertacdo dos escravos e cgmoelamacdo da Republica. A disposicao
do interior da casa também se alterava como mar@achento das distancias sociais entre a
burguesia e o0 povo. Todo o arranjo, distribuic@ramacao da casa coordenavam-se com o
préspero desenvolvimento da privacidade, do acgwheéa valorizacdo da intimidade em
contraposicdo aquela casa sem intermediarios antwa e entre os comodos. As salas e 0s
saldes surgem como demanda dessa nova classes desss valores e sensibilidades. Séo
intermediarios entre a rua e o lar, como reforcaiatoa intimidade. A familia e,
particularmente, a mulher, passa a estar, nesga®eh) sob a inspecéo dos olhos dos outros. A
mulher de elite teve que cada vez mais aprendemartar-se em publico e a ajustar-se a um
comportamento educado.

Para salas de jantar e salbes havia regras detacegheciais para receber visitas. Um
publico leitor feminino foi formado pela possibdide do 6cio entre as mulheres de elite. Os
saraus, realizados nas salas, propiciavam a e@oosie poesias e romances em voz alta.
Cresce ai o interesse por heroinas romanticas é¢oosmtivo a idealizacdo de relacdes
amorosas e a perspectivas de casamento. As refaig@es do amor e da familia burgueses
seguiam o sentido de uma idealizacdo da alma ende supressédo do corpo. As alcovas
aparecem como espaco socialmente destinado ao tosdafetos. A postura de anfitrid nos
saldes e a conduta de boas mées e esposas sagdagstsmas relacbes matrimoniais entre

familias burguesas e higienizadas. A mée aten@odedicada, principalmente na primeira
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educacdo dos filhos, passa a ser especialmentezead® no seio da ascendente familia
burguesa. A maternidade toma outro perfil, ao dimim influéncia de amas, negras ou
“estranhos” na educacéao dos filhos, concentrada ez mais na mae modelar. O sucesso da
familia burguesa passa a depender em grande medideulher. Ela passa a portar
incumbéncias sociais sob o nivel, o prestigicstatusda familia de elite da cidade. A posi¢ao
social da familia e do homem publico, que aindeegar a autoridade da familia, dependia de
um capital cultural operado quase que exclusivaempela figura feminina. Ela cuida de boa
parte da imagem da familia para os outros em sstEO em seus gestos, em seu cuidado
maternal e matrimonial.

As esposas de elite, ao “sairem cada vez mais teeate domeéstico para circular pela
‘nova’ Capital Federal (...) se transformavam emnings ambulantes do poder e posi¢cao de
seus maridos. Roupas e joias eram exibidas, agsim aotado o comportamento no saléo e
nos chas e a maneira como comandavam as recepudasas casas” (SCHERER, 2010, p.
5). Marta Scherer aponta com destreza o significdalaburguesamento da “mulher” na
virada do século XIX para o XX, com o advento dpiRdica e a gradativa expansao urbana

do Rio de Janeiro:

As transformagdes ocorridas na sociedade a parSucgimento de novas formas de
se relacionar — seja pelo surgimento dos bondesgacla da luz elétrica,

consolidacdo da imprensa, aparecimento da fotegefilo cinema — levou a uma
metamorfose das mulheres e das expectativas a espeito. O processo de
urbanizacao vivido trouxe também o nascimento da nova mulher, a burguesa,
que consigo carregava uma nova mentalidade, “re@@dora das vivéncias

familiares e domésticas, do tempo e das atividddesninas”. Para suprir tais

necessidades, outras e novas regras sociais sdostasp com objetivo de

transplantar os costumes europeus também ao mamdoifio. E por isso que, apds
as compras, as senhoras tomavam cha nas eleganfestarzias que haviam sido
inauguradas nas redondezas. “As mulheres cari@séarh conseguido se libertar de
sua tradicdo colonial especifica e viver sob um judn de restrigBes

comparativamente mais rico, definido por rituaipreconceitos mais universais”,
conclui Jeffrey Needell na obra que mostra de fodefinitiva o quéo tropical era a
Belle Epoque brasileira (SCHERER, 2010, p. 6-7).

A MODERNIZACAO DOS COMPORTAMENTOS E A EXPERIENCIAD O
“AMERICAN WAY OF LIFE”
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O paulatino deslocamento, diante dos grandes agorgetos do século XX, como as
duas guerras na Europa, de um padrao civilizacimeura um estilo de vida hegemonico norte-
americano trouxe implicagcdes para todo o planetele&acdo no mundo de um modelo de
vida calcado na industrializacdo e no desenvolvimenondomico, no contexto da urbanizacéo
e modernizacéo industrial, parece ter configurasladependéncias humanas de modo que
certas camadas urbanas priorizariam um conjunteattges, habitos e costumes. A posicao
dominante dos Estados Unidos como grande poténoi@eica se consolidou com as duas
guerras mundiais que arruinaram a Europa durasée@o XX. O desenvolvimento técnico e
material ocorrido nos Estados Unidos a partir diveguerras se torna a alavanca para uma
nova organizacao planetaria do poder.

Produzindo mais de um terco da producao industniahdial em 1913, os Estados
Unidos ja se tornava a maior economia do plandemanha, Gra-Bretanha e Franca, juntos,
tinham uma produgcdo ndo muito mais elevada nessenm@eriodo. Em 1929, essas trés
poténcias europeias somavam 28% da producdo mutadaé) enquanto que os Estados
Unidos ja respondiam a mais de 42% da producacsinduglobal. Em suma, este pais, que
entrara no primeiro conflito mundial como um paégsetior, sairia do mesmo como 0 maior
investidor do mundo, enquanto que a Inglaterraqaecegrca de um quarto e a Franca cerca de
metade de seus investimentos.

Essa ascenséo dos Estados Unidos seria interropg@&rande Depresséo, de 1929.
Considerada a mais longa e profunda recessédo eamfArvivenciada, ela se estenderia até
1934 e afetaria toda a economia mundial. J& andma&en 1928 por uma queda generalizada
nos precos agricolas internacionais, a Grande Bsfiweseria, no entanto, marcadamente
manifesta pela quebra da Bolsa de Nova lorque, wbm de 1929. Uma crise bancaria e
uma onda generalizada de faléncias teria origemmonmimento especulativo (levado a cabo
Nnos anos anteriores a quebra) nas bolsas e noadosrde acoes.

A maior poténcia industrial e financeira, que assampor isso, a hegemonia
econdmica mundial, sofria uma de suas maioresscitgkistriais e financeiras. Esta tomaria
proporcbes planetarias com a retirada dos investosenorte-americanos e a reducdo do

comeércio, gerando uma onda crescente de desempregos
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Mas se os Estados Unidos eram, na década de 192@neiro pais exportador do
mundo, eram também o segundo pais importador -epdodapenas para a Gra-Bretanha. Os
Estados Unidos “importavam quase 40% de todas pertexfes de matérias-primas e
alimentos dos quinze paises mais comerciais, unngiae ajuda muito a explicar o desastroso
impacto da depressdo nos produtos de trigo, alg@d@icar, borracha, seda, cobre, estanho e
café” HOBSBAWM, 1995, p. 96)Dessa forma, entre 1929 e 1932, tanto as ex@edaguanto
as importacdes dos Estados Unidos cairam na tax@dgHOBSBAWM, 1995, p. 96). Essa
crise teria implicacdes, portanto, na América Latisobre as exportacbes de produtos
primarios. E como as economias locais se estriaoraaesse periodo, sobre este setor, a crise
gerou consideravel retracdo dos investimentos.

Em 1932, Franklin Roosevelt seria eleito presideatdkepublica, e daria cabo a uma
nova politica econémica, baseada no intervencianisenominado New Deadl. Dai em
diante, muitos entre os governos dos paises ewapdatino-americanos adeririam a esse
modelo de intervencdo e planejamento estatal daoeda. Mas, além dessas medidas para
amortecer os agudos impactos da Grande Depressaoem@m importantes alteracdes no
plano politico ao redor do mundo (principalmente mpaises afetados pela crise). Novos
regimes conservadores e de carater autoritaricieraista tomariam lugar junto a crescente
descrenca nas instituicdes liberais. Assim nascpon,exemplo, o governo nacionalista do
Japdo em 1931 e o governo nazista na Alemanha 88 19

Entre 1930 e 1931, doze paises da América latirdaratn de governo ou regime, dez
deles por golpe militar. No Brasil, esse perioddasenarcado pelo primeiro governo de
Getulio Vargas, com acentuada queda do preco dd eafima consequente reducdo da
capacidade de importar e das receitas fiscais. bEama interrupcéo dos fluxos financeiros
internacionais impediu o financiamento da divideema do governo federal e dos estados e o
pagamento dos juros” — como nos lembra MarilzeoBA003, p. 41).

No plano politico, a “politica dos governadores” tpolitica dos estados” da
Republica Velha, caracterizada pelo pacto oligaaueria fim com as elei¢cdes presidenciais
de 1930 que elegeria Julio Prestes ao cargo déedemes, derrotando a frente oposicionista
formada pelos estados do Rio Grande do Sul, Miraai&e Paraiba. A frente oposicionista,

entdo chamada “Alianca Liberal”, reagiria com umvimento militar que impediria a posse
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de Prestes e deporia 0 entdo presidente da Repdbashington Luis, em 3 de outubro

daguele ano. Vargas tomaria posse, entdo, coml@nés do governo provisorio da chamada
“Revolucao de 1930”, em 3 de novembro de 1930ym@eeceria como tal até a promulgacéo
da nova Constituicdo Federal, em julho de 1934osR&déximos 11 anos, Vargas se manteria
como chefe de Estado, até sua deposicdo em 1945.

No periodo do governo provisério, Vargas decretariauspensao dos pagamentos
externos, estabeleceria o monopdlio do cambio Beloco do Brasil e procuraria cortar
despesas e negociar as dividas do setor cafetdrn,de um acordo para a divida externa
como resposta aos efeitos da crise internaciondrasil. E “em 1932, o Banco do Brasil
passou a trabalhar com titulos de longo prazomamiamento da agricultura e da industria”
(BRITO, 2003, p. 42).

Seria apenas durante a Segunda Guerra Mundiainalodla década de 1930, que a
situacdo das contas externas brasileiras se éxtaiail As emissdes e a expansao de crédito
do Banco do Brasil facilitaram, a partir de 1942¢rescimento industrial, e o volume da
divida externa e o pagamento de juros pelo Brasi Bstados Unidos foi reduzido
consideravelmente, mediante a aprovacdo do PlansaS€&€osta pelo governo norte-
americano.

Nota-se que além do esforco direcionado ao equactiento da situacdo do pais diante
da crise internacional desencadeada pela Grande$3&o, ocorreram, ao longo do primeiro
governo de Vargas, iniciativas no sentido de “preemosobretudo uma tendéncia a
diversificagdo econdmica e em prol da afirmacaandastria” — conforme aponta Marilza
Brito (2003, p. 42). As primeiras empresas feddvaasileiras foram criadas ap0ds a instalacao
do Estado Novo (1937), como a Companhia Siderunyi@aional, em 1941, a Companhia
Vale do Rio Doce, em 1942, a Companhia NacionaAlbalis e a Fabrica Nacional de
Motores, ambas em 1943, e a primeira empresa puiglderal do setor de energia elétrica, a
Companhia Hidro Elétrica do Sdo Francisco (194&%tidada a abastecer a regido Nordeste.
Até 1934, quando da promulgacdo do Cddigo de Amsaservicos de eletricidade era
praticamente monopolizados pelos grupos norte-aares Light e Amporf. Nesse periodo,
em diversos outros setores as iniciativas modedaias tiveram um carater fortemente
nacionalista.
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A continuidade do processo de diversificacdo ecocedmo pais seria ensejada mesmo
apos a queda do Estado Novo. Segundo alguns iet€sprinterrompeu-se o carater
nacionalista dessa modernizacdo, com a posse @ Esmspar Dutra para a presidéncia da
Republica, em 1946. Em 1951, no segundo governdaigas, a diversificacdo econbmica
que vinha caminhando tomou novo félego com a amgder da industrializacdo do pais.
Naquele mesmo ano foi criada a chamada “Comiss&@baMirasil-Estados Unidos para o
Desenvolvimento Econdmico”, 6rgdo destinado a emeca acordo de cooperacdo entre
Brasil e Estados Unidos, pelo qual se “previu arligdo de empréstimos para um programa
de industrializacdo e obras publicas no pais” (ERI2003, p. 54) —, foi criado naquele
mesmo ano. Tanto estudos nas areas de transp@tesgas quanto propostas no sentido de
incentivar densa participacdo de capital estrangeds setores de automdéveis e material
elétrico, assim como investimentos estatais na deegeracdo de energia (BRITO, 2003, p.
55-56). Em 1954 se apresentava, por parte da Asge&sondmica, os projetos de lei ligados
ao Plano Nacional de Eletrificacdo e a criacdo dati@is Elétricas Brasileiras S.A.
(Eletrobras). Foi no governo de Janio Quadros, &®il,1que foi efetivamente criada a
Eletrobras, destinada, dentre outros papeis, awjpllaento da expansdo do sistema elétrico
brasileiro (BRITO, 2003, p. 56).

A partir dos anos 1950, também cresciam lutas igakepor igualdade, participacéo e
cidadania, dentro de quadros liberal-democratigiee@dos pela constituicdo de 1946. A
heranca da escraviddo ainda era patente por meliedarquia social e da subserviéncia
diante de poderosos. Homens e mulheres partiamuspalzla sobrevivéncia nesse contexto
onde as marcas do passado escravista, patriahtat&quico conviviam com 0 progresso e
seus desdobramentos. O pensamento social antidodlista que tomava formas no
positivismo, no socialismo e no comunismo, por gdemse manifestava em movimentos
trabalhistas em prol do combate a quebra dos mdingpgbciais. Mas um projeto de nacao
nascia e tomava espessura social na imprensannassidades, nos movimentos culturais,
nos sindicatos, nos partidos politicos progressigte. O “salto industrializante” do periodo
JK se realizou mediante uma solda nacionalist& éaticionarios publicos, setores das classes
médias, parcela do pequeno empresariado e traloafizadefreando os interesses do setor

exportador. Mesmo diante da negociagdo com o tapg&rangeiro, um modelo de
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desenvolvimento crescia em nome da nacdo e nasdasedie um regime democratico
(MELLO e NOVAIS, 1998).

O governo Juscelino Kubitschek foi marcado pelggioesintese desenvolvimentista
chamado “Programa de Metas, conduzido pelo Cons#hd®esenvolvimento, criado em
fevereiro de 1956, o qual, no aspecto financeioot@u com o suporte e a intermediacédo do
BNDE”, baseado em projetos elaborados pela ComisBéia Brasil- Estados Unidos e em
estudos desenvolvidos pela Comissdo Econdmicagpammérica Latina (Cepal), como nos
lembra Brito (2003, p. 56) acerca de Faro e SiR@0R). Brasilia seria considerada a meta-
sintese do Programa de Metas de JK e a “estrutunaddistria brasileira passou a incorporar
segmentos da industria pesada, de bens de consufweis e de capital, de insumos basicos,
maquinas e equipamentos, material de transporetredomésticos, como apontam Versiani
e Suzigan (2003).

A associacdo, que emergia desse Plano, entre exmpregltinacionais, empresas
privadas nacionais e empresas publicas, além deéstimpos estrangeiros e investimentos
diretos desses segmentos, dariam forte impulse@o de bens de consumo duraveis e de
bens de producdo. Esses setores teriam forte roestt com o privilégio financeiro dado a
eles. A partir da execugcdo do Plano de Metas deadKiste-se, portanto, a uma rapida
expansdo da industrializacdo e da urbanizac&o asifiSr

Durante esse periodo, ja ndo se colocava mais gqoex@modelo de industrializacéo.
O embate se dava, até 1964, entre modelos de adeiedbana de massas. Adensava-se a
voltagem entre dois modelos de desenvolvimento@umo: “de um lado, um capitalismo
selvagem e plutocratico” (MELLO e NOVAIS, 1998, $18). Perspectiva ancorada em
interesses dominantes internos, de banqueirosratglgs empresarios, de latifundiarios, de
grande parte do pequeno e médio empresariado.emest particularmente do governo dos
Estados Unidos. E isso ganhava sustentacéo enficatjua parcela da classe média, “ciosa
de sua superioridade em relacdo a massa, apegatleiomalmente ao elitismo, sempre
sensivel ao impacto da elevacdo dos salarios deebda multiplicagcdo dos empregos formais

sobre seu padréo de vida, amparado em boa medidargmais pessimamente remunerados”

20 «A participacéo da industria de transformacdo radpto interno bruto expandiu-se rapidamente, paksde
20,4% em 1955 para 25,6% em 1960, esse acréscinum seeompanhado pela redugdo da participacdo da
agricultura, que declinou de 23,5% para 17,8%"masugere o Marilza Brito (2003, p. 61-62).
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(MELLO e NOVAIS, 1998, p. 617), nutrido e favoregigoelos principais meios de
comunicacdo social, pela Igreja e por partidostipod de centro-direita; “de outro, um
capitalismo domesticado pelos valores modernos gdaldade social e da participacéo
democrética dos cidadéos, cidad&os conscientesusedireitos, educados, verdadeiramente
autbnomos, politicamente ativos” (MELLO e NOVAIS99B, p. 618). Proposta esta que
envolvia a luta politica por reforma agraria, cofinalidade de quebrar o monopdélio da terra,
enfrentar a miséria rural e refrear as migracdesnwmssa, que pressionavam o0s salarios
urbanos para baixo, mas incluindo também o investiomna criacdo de uma escola publica,
acessivel a todos, e republicana, que preparass@daddos para a democracia. Além da
elevacdo dos salarios de base, na contrapartidanghacéo dos direitos sociais, no controle
publico tanto sobre o poder econdmico quanto domsmge comunicacdo de massas. O
primeiro modelo de sociedade capitalista venced @4 no Brasil. Sufocando, pela forca, os
contingentes do igualitarismo e da democracia, @vtRicdo de 64" ergueu uma sociedade
altamente plutocratica e desigual, regida pelosndetes da riqueza.

Com o golpe militar de 1964, que depls o presiddat®epublica Jodo Goulart, se
alteraria esse modelo econdmico proposto na daad850: os investimentos estatais teriam
outro papel, ocorreria maior centralizacdo dassdes, o Executivo federal seria fortalecido e
a participacdo do capital estrangeiro na induseiéga ampliada. Esse novo modelo marcaria, a
partir de 1968, o chamado “milagre brasileiro”. §aja, 0 crescimento econdmico assentado
sob a participacdo das multinacionais na produc&@ beéns de consumo e na
internacionalizacdo desse setor. O achatamentaeshmbmentos da massa salarial também
forneceria as bases seja para o combate a inflagio ao incremento da reproducao

acumulada do capital.

Dentre as medidas financeiras, destacaram-se gégride poupanga compulséria,
como o Fundo de Garantia por Tempo de Servigo (FGT ®xtensdo do sistema
financeiro com a cria¢é@o de aplica¢des de curtpopvasando a captacdo de recursos
da classe média e a ampliacdo do crédito ao codsura nova politica fiscal, a
intervencdo no mercado de capitais e a continuididénvestimento estatal nos
setores de siderurgia, quimica e energia (BRITO32p. 61).

Por meio da compressdo dos rendimentos de tralmmsdsubalternos e do

consequente aumento dos lucros da nova classe meédias funcionarios do dinheiro,
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ampliaram-se grandemente as desproporc¢oes de dmdagueza e de consumo no Brasil da
era militar. Nesse momento se reforcou 0 monopiditerra, a industrializacdo da agricultura,
inclinando-a para os produtos de exportacao cosupaa 0 milho e a laranja. A modernizacao
abrupta do campo se encarregou de tornar a prepeediral em empresa. Comeca a ganhar
lugar uma mao de obra especializada como o treg@is técnico de inseminacao artificial, e
a figura do engenheiro agronomo ganha mais destddpe cerca de 40 milhdes de pessoas
gue ainda viviam no campo em 1980 se encontravaeximema pobreza. A esta parcela da
populagdo, ocorreu uma enorme privacdo dos serdedsiz elétrica, do abastecimento de
agua, da rede de esgotos, da escola e dos padsdesnos de consumo. E nesse contexto que
se intensifica um enorme éxodo rural que arrananwcampo por volta de 14 milhdes de
pessoas na década de 1960 e mais 17 milhdes ade 1

Em nome do combate a inflagdo, o autoritarismoophdtico pressionou a favor do
rebaixamento do salario minimo, respondendo a daedaquela massa de quase 31 milhdes
de migrantes as cidades, entre as décadas de®G@aer8séria rural se transfere, assim, para a
cidade. Com o enorme crescimento econdmico, mildéasabalhadores comuns encontraram
empregos como de empregada doméstica, na constividem ocupacdes ndo qualificadas
da induastria... A ampliacdo do ensino fundamenggdacitou uma enorme méao de obra a
postos de trabalho subalternos, que exigiam poscalaidade, como os de balconista,
datilégrafo, office boy telefonista, caixa de banco ou de supermercadoprafissdes de
pedreiro, encanador, eletricista e pintor, assimaas de servicos e de trabalhos de escritério
se massificavam no mesmo momento, formando uma ceviada de trabalhadores comuns.
A acelerada industrializacdo e urbanizacdo do peimva uma grande quantidade de
empregos “com carteira assinada”, com aposenta@o#guns direitos, mesmo que com
baixos salarios. Expandiram-se também os servie@scola e salde publicas, mesmo que em
condi¢cbes precarias. A luz elétrica e 0 abastedonda dgua encanada se estendiam a 72
milhdes de citadinos em 1980. Ja a rede de esgot® fmssa séptica estava restrita a 58
milhdes.

Grande parte dos trabalhadores comuns conseguinceeporar aos padrdoes de
consumo moderno, com a ajuda da mulher, que tramlde empregada doméstica ou de

operéria, e dos filhos, que trabalhavam em eswd@u em servicos em geral. A casa propria
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era privilégio de poucos. Passaram a incorporan, @oistes possiveis e necessarios, padroes
de alimentacdo calcados no produto industrializadtiado para o consumo em massa. O
detergente, o sapdlio, as las de aco, as panelakiaiénio, a louca barata modificavam os
padrbes de limpeza da casa. A roupa barata pradpeié indistria também transformavam
os padrbes de vestimenta dessa camada socialet@sxemésticos, como a geladeira, o radio
a pilha e a televisdo preto e branco (compradaéditos remunerados a taxas de juros)
passaram a ter alguma prioridade e a se tornamispansaveis. No que tange aos padrdes de
higiene, essa camada também aderia as inovac6esrmasd como a escova e a pasta de
dentes, o sabonete barato, o papel higiénico (maegmoaspero), o desodorante barato, o
batom, a escova ou o pente de plastico e o chugkitaco. A experiéncia da ascenséo social
de muitos dos trabalhadores(as) subalternos(asasieou no percurso que os(as) levou da
vida rural aos patios da industria; ao mesmo terspgundo as diferencas de graus, cada
um(a) incorporou os padrdes de consumo e estiloddemodernos.

Com o formidavel crescimento da capacidade instatedenergia elétrica (que passou
de 3 milhdes para quase 5 milhdes em 6 anos),athugéio de petroleo e de ago, assim como
com os 20 mil quildbmetros de estradas construid&3tasil veria o perfil de sua industria
modernizar-se rapidamente, em prol das industregalargicas, metal-mecanicas, de material
elétrico, de transportes e de comunicacdo e enmagtito de setores tradicionais, como 0s
téxteis, de alimentos e de bebidas. O setor deeatos cresceu a taxas meédias anuais de
5,6%, o de téxteis a 3,7%, enquanto a industrianaaibilistica cresceria a 30,6% e o setor de
material elétrico a 24,6% (BRITO, 2003, p. 63).

Os setores tradicionais — alimentos, téxtil, cordes, calcados, bebidas, méveis e os
setores da industria farmacéutica, de produtosetiezé e de higiene — foram largamente
ampliados e, o que é mais significativo para noebgetivos de trabalho, tiveram seus padrfes
de producao e consumo profundamente alteradossperpeocesso de modernizagao.

No Brasil, os novos padrfes almejados de consunsstabeleceram como resultado
da diversificagdo econdmica que mencionamos antegitte, mas também mediante agdes de
grandes conglomerados estrangeiros que se ingtalawa pais, através da propaganda.
Concomitante a esses processos, se deu uma forédrgg&io cultural norte-americana no
Brasil. Como nos indica Brito:
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“Durante a Segunda Guerra Mundial, a “americanidacd Brasil, no quadro da
afirmacdo da hegemonia dos Estados Unidos no emtén foi objeto de uma
estratégia definida por esse pais, através dasquadetendia promover a cooperagao
interamericana no confronto com os paises do EBRITO, 2003, p. 73).

A afirmacdo do chamado “american way of life” naciedade brasileira seria
assentada por acdes do governo norte-americaroinisho-se ai dffice for Coordination of
Commercial and Cultural Relations between the Acasft. Vindo de uma “familia
proprietaria de grandes companhias e que, por sy&i@ condicdo de negociador, ja era
interessado em estabelecer os maiores vinculo$vpsssom a América Latina” (VALDEZ,
2011, p. 1), Nelson Rockefeller, que “tinha muit@isncampo nos negocios do que na
politica” (VALDEZ, 2011, p. 2), seria diretamentedicado por Franklin Roosevelt, entdo
presidente da Republica dos Estados Unidos, paigirdéssa estratégia de colaboracao
comercial e cultural entre as Ameéricas. Virginiddéa acrescenta que “o encaixe de seu
pensamento e de seus projetos com 0 que planejayavarno era claro, além de suas
possibilidades de atuacdo, pois suas aptidées ecpnvalentes: ele era habil no sentido
comercial tanto quanto era no sentido de relagokgrais” (2011, p. 2). Rockefeller era, na
verdade, o idealizador dessa aproximacdo com a iémdratina, a qual entrava em
consonancia com os objetivos de Roosevelt.

Principalmente naquele momento, marcado pela antea&egunda Guerra Mundial,
se considerou apropriado por essas autoridades-aoitricanas levar adiante, em agosto de
1940, um 6rgéao (©ffice for Coordination of Commercial and CultuiRélations between the
Americas estabelecido pelo Conselho de Defesa Nacionaljndelo a estreitar os vinculos
comerciais, econdmicos e culturais entre os Estaihidos e os paises da América Latina,
mas também como estratégia de manter afastadalibaiogémo europeu da regido (VALDEZ,
2011) e proteger os interesses e projetos do govesrie-americano para a Ameérica Latina.
A propaganda alemad conquistava, naquele momensojtados favoraveis para o Eixo.
Notando essa ascensdo do nazismo aleméo, os Ediadbss logo reagiram com essas
medidas de aproximag&do com os paises vizinhos.

2L Em portugués, Escritério de Coordenacéo das ResaCoémerciais e Culturais entre as Américas.
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A propagacéo da politica da boa-vizinhanca no Beaso restante da América Latina
— apresentada como o “principio da solidariedadridférica” — seria desdobrada no 6rgéo
gue substituiria ®@ffice for Coordination of Commercial and Cultuidklations between the
Americas Em 1941, este ultimo seria renomeado co@€fite of the Coordinator of Inter-
American Affairs (VALDEZ, 2011, p. 2) e seria ainda chefiado parcRefeller.

Em negociacdes iniciadas em fevereiro de 1942 — aoida de uma delegacao
brasileira para os Estados Unidos — acerca damgalo da borracha amazoénica, Rockefeller
proporia a criagcdo daAmazon Valley Corporation(Corporacdo do Brasil para o
Desenvolvimento da Bacia Amazobnica) e seu diretecativo seria o entao vice-presidente
da Johnson & Johnson, encarregado de operacdessib 8Bna Argentina e posteriormente se
tornaria diretor operacional da Companhia para misfério Ocidental: J. C. King, que ja
conhecia a Amazobnia, devido sua fungdo na Johnsodolhson, que “o colocara na
vanguarda da penetracdo americana do mercado sukcano de remédios e do avanc¢o da
medicina ocidental para o interior da selV& Rockefeller tinha, dessa forma, planos
audaciosos para a Amazonia, mas Vargas tinha outssentados sob um projeto nacional-
desenvolvimentista. Souza Costa, entdo MinistroFdaenda de Getulio Vargas, termina
recusando a proposta de Rockefeller em Washington.

Mas oOffice of the Coordinator of Inter-American Affaf®CIAA) ainda exerceria
forte influéncia propagandistica no Brasil. Um ant® mundo de consumo passava a seduzir e
formar consumidores através do cinema, das reyidtasjornais, radios e televisdo — meios
de comunicacdo que também entrariam no pais peldod Estados Unidos, consolidando a
chamada “sociedade de massas” no Brasil. O contéxtéoalizante e de afirmacdo da
hegemonia econdmica e cultural norte-americanasggeiria o periodo pds-Segunda Guerra,
disseminaria no Brasil uma onda de cosmopolitismbanp-industrial, especialmente através
do radid® e do cinema e, apés 1950, da teleisd0 pais seria dessa forma lancado e

atualizado quanto ao chamado “sonho americano”TBRR003, p. 76).

22 Conferir: TOTA, Antonio Pedro. O Imperialismo Séatu A americanizacdo do Brasil na época da Segunda
Guerra.

%40 radio cresceu no inicio dos anos 1950, apoflo aumento da publicidade” (BRITO, 2003, p. 76).

24 O Brasil seria o primeiro pais do continente aiartp do mundo a possuir esse meio de comunicggaado

foi inaugurada a TV Tupi, de S&o Paulo, em seterdbr&950. No inicio, o radio e o cinema ainda ocapao
centro da diversdo da maior parte da populacao.
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Voltado para acbes econdmicas, culturais, de peoyige da area de saude, o OCIAA
promoveria largo intercambio, com principios dedsoledade e democracia — apresentando
esta Ultima como um ideal a ser seguido, em cdat@sm o0s regimes totalitarios europeus
(VALDEZ, 2011, p. 11) — entre os Estados UnidosPergrica Latina, especialmente o Brasil.
Artistas como Walt Disney e Orson Welles vieramBaasil investidos dos objetivos desse
novo projeto estadunidense para o Brasil. A carrég Carmen Miranda nos Estados Unidos
também se iniciaria nesse periodo.

Como ainda sugere Pedro Tota (2000, p. 191), atéexia desse projeto
governamental, como ac¢Oes deliberadas e planejadasxclui, no entanto, que o processo
de americanizacao fosse conduzido por forcas doader mas ao contrario, ha evidéncias de
imbricacao entre ambas as linhas de forca.

Em 1942, no mesmo ano do lancamento da Coca-Cadtaservete Kibon no Brasil,
langcavam-se revistas como a “Selecdes” do Readsgest, com tiragem mundial de 5
milhdes de exemplares. “Belecdedrasileira era editada em portugués nos Estadmotle
publicava uma selecdo de outros artigos de ou@=is da imprensa americana, além de
anuncios” (BRITO, 2003, p. 74). Dentre outras, essasta cumpriu importante papel na
divulgacdo do chamado “american way of life” nospdD historiador Antonio Pedro Tota
demonstra como, mesmo em meio a Segunda Guerrajaaa grandes industrias americanas
estavam voltadas para o esforgo militar e, dessaafondo tinham produtos para vender ou

exportar, mantiveram seus investimentos em proggan

“(...) Logo em seguida, outra foto mostrava umaadde casa usando uma maquina
de lavar roupas sob outro texto: ‘Hoje, producabtami/ lavadoras amanh&’. Em
janeiro seguinte, a General Eletric garantia gueletronica trara a televisdo em
nosso lar'. Se no presente ndo havia bens paraumimso futuro eletrbnico e
mecanizado era oferecido como catarse dos temfiosisli Futuro feliz, eletrificado,
estandardizadoNo plano simbdlico, vendia-se o sisté&nf@OTA, 2000, p. 57 —
Grifo nosso).

Em 1956, com a posse de Juscelino Kubitschek reidgrecia da Republica e sua
politica de aceleragdo do processo de industr@@zalo pais, a televisdo e o automével se
tornariam sinbnimos de modernidade e progresso. bnga de otimismo e esperanca se
alastrava com as alteragcdes no padréo de consurtietdhto, o consumo de novos e cada vez

mais produtos ndo se distribuia de forma iguaditfara todos, mas apenas para camadas
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médias dos centros urbanos. A busca por uma ecarmoderna, “com padrdes de produgéo
e consumo préximos aos dos paises desenvolvidd3IT@®, 2003, p. 80), se expandia e se
expressava através da diversificacdo econdmicareddatrializacdo aceleradas que se davam
na segunda metade da década de 1950.

Em 1950, a populagdo urbana no Brasil era de 100e8| de pessoas. 80% da
populacéo vivia no campo, em vilarejos ou pequerdales de menos de 20000 habitantes.
Oito milhdes de pessoas (24% da populacdo rurgaéno ano de 1950) migrariam para as
cidades nesta mesma década. Na década seguirtey 829 da populacdo rural no ano de
1960. Cifra que em numeros absolutos chegou a lbesi de pessoas. Além de melhores
oportunidades, a cidade oferecia uma forma “supede existéncia. Assim eram vistos 0s
“citadinos modernos” em detrimento do “matuto ideér do campo. Diante desse
consideravel adensamento populacional, a iluminat&dca e os aparelhos de radios teriam
grande crescimento nos domicilios urbanos e mesmaurais, neste mesmo periodo (entre
1960 e 1970). O uso de geladeiras e aparelhodelgsto cresceria bem mais de 100%, em
dez anos.

Marcada por alteracdes profundas na paisagem yriveasatambém do campo — com a
extensdo das redes de servico, como de eletricidatke transportes —, ainda que com um
grande desequilibrio na distribuicdo dos seus beosf a infraestrutura econdmica e social
incluiria também as escola, postos de saude, amragia Policia e da Justica (BRITO, 2003,
p. 80).

Acompanhando essas mudangas modernizadoras, agépuptaria definitivamente
pelo alimento industrializado. Arroz, feijdo e fdra jA empacotados de fabrica (ndo mais
embalados na hora); ervilha, palmito, leite conddasmilho, legumes picados seriam agora
comercializados em latas e vidros; o leite em péreme de leite, 0 biscoito, o iogurte, 0
macarrao, o pao de forma, a cerveja, os refrigesasbrvetes e chocolates industrializados se

instituiriam, nesse momento, no Brasil, especiatmams centros urbanos. A venda, o
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armazém e o agougue aos poucos seriam substitpedos supermercaddse shopping-
centerg®.

No momento em que o Brasil congregava as “doeng@safresso” (cardiovasculares,
hipertensdo, cancer e outras cronico-degeneratilestas de estdmago, gastrites, estresse,
etc.) e as do “atraso” (infecciosas, decorrentemdealimentacdo ou falta de higiene, etc.), a
indUstria farmacéutica também comeca a se imponergado. Os remédios farmacoquimicos
tomam o lugar daqgueles com base em produtos ratubaencas infecciosas como a
tuberculose, a sifilis e a pneumonia foram vencasuma “revolucao” iniciada no final dos
anos 1940, a dos antibiéticos. As vacinas, vitagianalgésicos, antitérmicos, hemoterapicos,
corticoides, horménios masculinos e femininos, din®¥psiquiatricos, etc., vieram como que
uma avalanche principalmente dos laboratérios regtieos. O consumo de vitaminas
industrializadas também se destaca nesse periaiimAa inddstria farmacéutica triunfava
no Brasil.

Os ferros e chuveiros elétricos, os liquidificadoreatedeiras de bolo, maquinas de
barbear, secadores de cabelo, torradeiras de @pimas de lavar roupa e condicionadores
de ar adentravam os lares de camadas médias udzanasgor singular. Com sua ampliagéo,
ocorreu o0 barateamento e, em alguns casos, passarsen produzidos no pais, sem a
necessidade de importa-los. A expansdo das modefidde crédito na década de 1960
também deu bastante impulso a aquisi¢cdo de becandemo duraveis (BRITO, 2003, p. 88).
Por exemplo, se a televisdo estaria restrita, nmento de sua introducédo no Brasil (década
de 1950), a setores mais abastados das classeasmédi década de 1970, ela ja estaria
presente em 75% dos domicilios. Em dez anos, de 49®70, haveria um salto de 598 mil
para 4.584.000 televisores em uso no pais.

O barateamento do vestuario se realizou pela idmvdg tecido sintético e da roupa
feita em massa. Isso estreitou a uns poucos miades o uso da seda, do algodao puro, do
linho, da la. O uso da camisa esporte, feita desifibético, se inseriu em quase todas as
ocasides sociais (ainda restrito a determinadasass§ociais), assim como o uso do short e da

bermuda. Inicialmente chamada cafeawest calca rancheira ou calga americana, a calca

% O primeiro supermercado brasileiro foiSirva-se inaugurado em 1952 em S&o Paulo. No Rio de daneir
Discofoi inaugurado em 1955.
% O primeiro foi o Iguatemi, inaugurado em S&o Pampl1966.
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jeans e a camiseta de todas as cores promoveram umaegidteracdo nao apenas na
fisionomia dos corpos, mas em sua constituicdoupsiesensoria. A incorporacdo da roupa
masculina pelas mulheres se deu no inicio dos @dosonstituindo-se, para Mello e Novais
(1999), talvez um dos fatos mais significativosapas mulheres. A camiseta, o ténis, o paleto,
a alpargata, a havaiana e, particularmente, a calggrida passaram a compor o visual e a
organizar sensibilidades femininas. Elas tambémsgram a fumar em publico, provocando
reprovacdes nos mais tradicionalistas, como orfaréenbém as calgas compridas. A meia e a
meia-calca denylon substituiram a meia de seda com liga ou cinta-lbgacalcolbes pela
calca-biquini. Desaparecem a cinta, a anagua éte s¥po maidé que representava decéncia.
Surge o0 “duas pecas”, em seguida o biquini, chepaudfio dental. A armac¢do do sutia
desaparece, juntamente com o emagrecimento dagmsile da diminuicdo dos seios, no que
toca aos segmentos abastados e médios da soci€@ladenprimento das saias também vai
diminuindo. As mulheres vao ficando com uma apasércuma postura mais juvenis e
esportivas. Ha4 também uma consideravel diminuigd homens e mulheres, das diferencas
entre vestimentas para ficar em casa e para sanuado publico, para visitar alguém, para ir
a igreja e as festas. Reducdo também da diferemga\eestimentas para criangas e adultos,
para velhos ou velhas e para mog¢os ou mocgas.

O detergente, a buchinha de plastico, o “Bombrild sabdo em pé mudaram os
habitos da limpeza da casa. Avancos significateasediram também no dominio da higiene
pessoal, impressos em objetos hoje triviais, corascava de dentes e a pasta (cujo uso nesse
momento foi difundido para as classes mais popsllargue substituiram o sabdo, o
bicarbonato de sédio, o jud do Nordeste, o fumaolie em Minas Gerais, ou mesmo as
cinzas, antes esfregados com os dedos. O uso ddadaste, deshampoodo condicionador
de cabelos — de qualidades variadas —, dos cotoreetdo fio dental, assim como a
popularizacdo das escovas de cabelo e dos penfdadiieo, acompanhavam uma profunda
transformacdo na sociedade brasileira referenteodemizacdo, seja na producdo ou no
consumo. Os homens mais vagarosamente foram adeamshampoo ao desodorante, ao
perfume “moderno” (para os mais ricos, com o emhblei® locdo), ao creme de beleza, etc.
Particularmente para as mulheres, essas alterag@ggilaram-se como modernizacdo da

beleza, barrando muge em beneficio ddblush abandonando-se o p6 de arroz pelo po
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compacto, as mascaras caseiras de beleza pelosno®desmeéticos, o leite de rosas e o de
colonia pelos cremes de limpeza, hidratantes,iastek, rejuvenescedores e assim por diante.
O paninho caseiro tradicional ia, enfim, sendo stutido pelo Modess.

Com a “toalhinha” caseira, feita com dobras de pans cuidados com a menstruacéo
estavam muito mais restritos a determinados espaqguEpeis, como 0 da procriadora e/ou
lavadeira, e muito mais sujeitos a intervencdesedmeiros, como das servas. Esse cenério
sociohistérico parece coadunar modos de diferebeta@, portanto, de performatizacdes
sociais que na cidade grande tomavam a tonalidadendtipo muito particular de relacfes de
forca. Sugerem as narrativas publicitarias: comabsorvente, ndo € necessaria mais a
lavagem, ele é descartavel e, assim, mais higiémipaatico. Mais absorvente, ele oferece
mais seguranca. Com cobertura suave, mais confooto. desodorante, mais discricao, etc. A
publicidade de Modess reiterava essas propriedadgeriais anunciando ndo apenas um
produto, mas uma mulher, a “moderna”, elegantes migiposta, determinada, independente,
ativa, delicada, companheira, etc.

A vida domeéstica e cotidiana teria, portanto, nessgexto do pds-1930, importantes
alteracbes sociais. Assim como a extensdo dafiel@tdo e do uso crescente de aparelhos
eletrodomeésticos, as plantas das habitacdes ndecetam redefinidas, com “novos critérios
de distribuicdo dos usos do espaco, em razdo @esso de verticalizagdo e da intensificacao
do uso do solo, condicionados pela necessidadeagtg um maior aproveitamento das
areas disponiveis nos terrenos das grandes cid@@IRETO, 2003, p. 274).

Os anos 1940 registraram o inicio da afirmac@cah@rican way of lifeo que
determinou em parte o abandono, pelas elites, dtigoa habitos de inspiracédo
francesa que haviam predominado entre esses gdgsue aBelle Epoque As
residéncias sofreram essas influéncias, principatenguanto ao seu funcionamento,
tendo-se procurado transformar as antigas casaa méguina utilitaria, mediante a
racionalizacdo dos espacos e 0 uso dos novos ewgripas e aparelhos domésticos,
num fendmeno que nem sempre encontrou as condigiessarias para se fazer
valer (BRITO, 2003, p. 291).

Enfim, toda uma vida material de objetos indusri@recia marcar e engendrar uma
grande revolucdo nas representacdes e praticagtid@aoo, nos moldes de projetos burgueses
de modernizacdo nas grandes cidades brasileirapel& mediacdo do mercado e da

publicidade que um novo modelo de sociedade e deemicalcado em um estilo de vida
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“americanizado”, parece se ter prescrito cotidiamaimamente. O absorvente feminino, seus
avancos tecnoldgicos e sofisticacbes técnicas, m@ parecem inovacoes individuais
deslocadas desse enredo histérico que passoureaaria “higiene” e o “conforto” intimos,
assim como a “praticidade”, a “seguranca” e a flilaele de movimentos” que a
descartabilidade, impermeabilidade, maciez e sadeiddos “modernos” absorventes
higiénicos prometiam com seus novos materiaisretegias do bem-estar.

Uma nova época de consumo estava nascendo negsdopde aceleracdo urbana no
Brasil. E a hierarquia das cidades passava a esdiada pelo consumo desses novos
produtos industriais, vindos preponderantementeEdtados Unidos. O cotidiano da cidade
brasileira se modelaria, nesse momento, por neeeks produzidas e atendidas pela
indUstria, especialmente a norte-americana. E madas médias urbanas passavam a aspirar,
como vimos demonstrando, a um estilo de vida caloadchamadodmerican way of life

Vimos que diversas pressbes e lutas internas enasteao Brasil provocaram
consideraveis deslocamentos no que se refere &tws ek vida de determinadas camadas
urbanas no Rio de Janeiro, até entdo centro mmlitmmercial e industrial do pais. Balle
Epoqueaos Anos Dourados, como as préprias alcunhas siess@entos denunciam, ocorre
uma espécie de alteracdo nos estilos de vida eoafarindustria e a cidade do Rio de Janeiro
se modernizam. A ascensdo de camadas médias um@rkRi® de Janeiro, concomitante e
paralela ao deslocamento dos centros de poder tptemese articularia mediante a
proliferacdo de vasta cultura material. Do caféndlstria nacional do periodo Vargas,
engendram-se transformacgf6es comportamentais das fragmentadas e engenhosas. Dos
codigos estéticos “aristocraticos” da burguesieRéaublica Velha aqueles codigos de uma
burguesia “modernista” ocorre ampla e vigorosasfiamacao simbolica, principalmente no
gue concerne aos costumes cotidianos das novasdsiag cariocas.

Novos espacos de sociabilidade surgiam, novos ealemergiam, a arquitetura das
casas e apartamentos se alteram em fracdes deadgeapaisagem urbana se altera em torno
dos centros comerciais e industriais, aglomeran@mdgs contingentes humanos nesses
centros urbanos. A estilizacdo da vida urbana epgram meados do século XX, no Rio de
janeiro, portanto, em nome da praticidade e doartmfmaterial, como uma alteracdo nos

padrbes de comportamento, especialmente de camagthas. Particularmente no que tange
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as “mulheres”, o mercado estadunidense de prodetesrodomeésticos, alimenticios,
cosmeéticos, de vestuario, de perfumaria e de hegissoal tomam amplas dimensfes para a
vida cotidiana. Das “toalhinhas” para os “absoresnhigiénicos” opera-se, na verdade, a
emergéncia de um novo mecanismo de regulacao dpsscananifesta-se a ascensao de uma
atitude mais branda, tranquila, confiante, dispestapontanea.

Nos anos 1950, havia, por exemplo, uma importacremral em torno do casamento
na vida da mulher. Nascida para ser dona de ca&agenmsposa, essa mulher se dedicava em
grande medida a familia e ao marido. Era educadaasa, na igreja, pelos livros para ser
dona de casa. Apd6s a Segunda Guerra Mundial, dl Brasou em um periodo de grande
crescimento urbano e de industrializacdo. Com issopliaram-se as expectativas e
oportunidades educacionais, profissionais, de mmég&o, lazer e consumo. Apesar das
distancias nitidas, também iam diminuindo as dgxpgdes entre 0os sexos. Nesse momento,
a classe média tomava um vigor muito singular da da cidade, principalmente do Rio de
Janeiro.

Os absorventes higiénicos entram no lar burguésneme da estilizagdo de uma
nascente cultura de camadas médias urbanas. A dhafemancipacdo feminina” que se
engendraria, a partir da década de 1930, pela wizaoto feminino, da lenta e gradual
oportunidade de trabalho fora de casa, de novagumpdades de lazer e entretenimento, da
facilitacdo do divorcio, seria fundamentalmente im#a pelo mercado “de massas” que
prometia uma deslumbrante promoc¢do na qualidadeidde em nome do conforto e da
praticidade.

Toda a organizacdo empresarial internacional guesteas raizes particularmente nos
Estados Unidos e veria nas figurasndarketinge da publicidade seus corolarios, passariam a
produzir demandas e estilos de vida que no Ricadeitb da época teriam suas proprias e
especificaveis marcas sociais, em conformidadediterentes eixos de relagdes de poder. No
nosso caso especifico, o terreno do aparato deigiiodde identidades “femininas” tem, nesse
contexto historico e cultural mediado pelo mercdd@bsorventes higiénicos, a fertilidade de
definir identidades “femininas” em intersecdo com @odalidades de classe que dali
emergiam. Das “toalhinhas lavaveis” aos absorvehig&énicos ocorre, na verdade, o

deslocamento de toda uma sociedade.
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Assim, o caso do advento dos absorventes higiénammso veremos ao longo deste
trabalho, nos mostra a ascensdo de gostos ditodehmas” no seio de camadas médias (dos
centros urbanos) que aspiravam ao conforto, ar@gea praticidade, construindo-se, pela
mediagédo contingencial do mercado, um sentido, estil6 corporal’(BUTLER, 2013, p.
199). E nesse sentido que tentaremos demonstrardximo capitulo as implicacdes do
carater mercadologico e da dindmica das inovacéesoldgicas do produto, enquanto
transformacdo dos hébitos materiais, na composio&@l de identidades “femininas” no

Brasil urbano de meados do século XX.
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CAPITULO I
NADA PARA LAVAR

No mercado cultural de massa, as primeiras fornreasedgmentacdo relacionam-se,
normalmente, a produtos voltados para as mulhétes. jornais, logo aparece o
suplemento feminino; na televisdo, os programasniews, o horario feminino, a

TV Mulher e, finalmente, a Rede Mulher (MIRA, 20@3,15).

No Brasil, vemos surgir um discurso higiénico atipate varias instancias (médica,
politica, econdmica, etc.) desde o século XIX. Sdperficies de emergéncia que, apesar de
ndo serem inéditas, passam a ser organizadasn@srale uma maneira nova. Além disso,
novas superficies de aparecimento passavam a hamcaesde o final desse século, com
normatividades, proibicdes, desvios e permissdesonpuéprios, mas que tomam especial
forca meio século depois. Falamos especificameatmdlistria da higiene que provém em
grande medida dos Estados Unidos e de toda a diadmércadologica que a engendra. E
nesse ambito que vemos a emergéncia de um disques@os poucos e de forma difusa
elevava acstatusde objeto (e simultaneamente de “sujeito”) o cdrgiénico, atribuindo-lhe
novas qualidades e funcionalidades; que ao laddigstmrso médico e sanitario, limitava o
dominio daquilo de que falava, situando a higieegspal no ambito do nomeéavel, os fluxos
corporais e partes especificas do corpo sob negimes e codigos de asseio.

Do New Dealde Roosevelt ao nacional-desenvolvimentismo de d&rg dai ao surto
de industrializacdo do periodo JK, vimos discref@nesociais de ampla magnitude. Nao
apenas como projetos politicos e econdmicos, mast@amos de suas implicacdes
socioculturais. A quebra da Bolsa de Valores donmaais importador e exportador do mundo
provocaria ndo apenas uma crise econdmica mundas, reacées que no Brasil tomou a
forma de uma aceleracdo urbana e industrial sencegeates na histéria do pais,
principalmente com a consolidacdo da posicdo hegeaddos Estados Unidos no pos-
Segunda Guerra, quando da maior e mais intensesuad brasileira aos capitais e estilos de
vida estadunidenses.

Mas que relagdo existe entre esses planos pelds gudiscurso higiénico aparece?

Pensamos, como Foucault, que “ndo se pode falaudluer coisa em qualquer época”
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(FOUCAULT, 2009, p. 54) e, portanto, que o aparecito desse objeto (a corporeidade da
mulher, especialmente esta referente “aqueles)diastia mais por um conjunto de relacdes
historicamente estabelecidas entre instancias snuéaes difusas de emergéncia, do que por
uma preexisténcia a si préprio e posterior encamagn alguma objetividade. Tentaremos,
mais adiante, expor alguns indices que nos paréoemar um complexo feixe de relacdes
enquanto condi¢cdes sociohistoricas de aparecim@ntgue lhe permite aparecer e ndo a
constituicdo propria do objeto) de um discurso #tdal da higiene intima feminina no Brasil.
E, particularmente, a maneira como 0 “corpo questnea’ se tornou objeto de conselhos

industrial-publicitarios, atribuindo-lhe fisiononsiadisposicdes e indisposicdes.

O ABSORVENTE HIGIENICO COMO OBJETO DE ANALISE

A investigacdo de nossoorpus neste capitulo, envolve a analise de discursos
publicitéarios (textos e imagens) inscritos no qoadk instituicdes (revistas femininas, corpos
editoriais e empresas) e das novas técnicas engaegalos trabalhos dearketing que, em
suas particularidades sociohistoricas, ja restnngertemente a enunciacdo. Para néo
incorrermos numa exaustividade infértil, tentaremeglicitar adiante nossas escolhas
metodoldgicas para levarmos em conta a especifieida nosso objeto, a complexidade dos
fatos discursivos que se articulavam nessas pragdagade Modess veiculadas na revista
Querida entre 1954 e 1971 e, assim, estabeleceamespecificidade de nosso problema.
Daremos relevo, no presente capitulo, aos anundes absorventes higiénicos e,
particularmente, da marca “Modess” (por sua forgantércado), que manifestam maneiras
muito proprias de interpelacéo e de significacatsdgeito” mulher.

Para 0s nossos propdsitos no presente trabalh@nioma analise das formagbes
discursivas, como proposta por Michel Foucault @0para investigarmos a singularidade de
Nosso objeto, isto €, sua “raridade” (FOUCAULT, 208ociohistdrica. Acreditamos que esse
procedimento com relacdo ao nossopusimpresso pode trazer mais clareza a este trabalho
na medida em que especificarmos as condi¢cdes deatacdo e de exercicio de determinada
funcé@o enunciativa, referida especialmente aosnapamentos tecnologicos da novidade que

foi 0 absorvente higiénico.
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Dessa maneira, 0s elementos que discriminariamaisardo discurso, aqui, seriam
ndo apenas 0s conceitos e métodos da linguistiag, fandamentalmente as dimenstes
discursivas que possam revelar as posicfes sadobés de possibilidade do conjunto de
enunciados que, em sua particularidade, soliciasidmulheres” agenciamentos corporais
chamados “modernos”. Mas essas dimensdes discsirsipasar de excederem a linguagem,
s6 se realizam por ela. Essa condi¢cdo nos remébenaacoes discursivas de Michel Foucault
(2009), na medida em que define as condicbes deieieda funcdo enunciativa. Como
observa Maingueneau, “ndo se trata de examinacarpuscomo se tivesse sido produzido
por um determinado sujeito, mas de considerar suacgacao como o correlato de uma certa
posicao sociohistorica na qual os enunciadoregvadam substituiveis” (MAINGUENEAU,
1997, p. 14). Nesse sentido, a discursividade samebmente define uma ordem distinta da
materialidade da lingua e se realiza nela.

Sem dedicar-nos de forma exaustiva a esse probbEsanvolvido em “Novas
Tendéncias em Andlise do Discurso”, de Dominiqueinglzeneau (1997), levantaremos
alguns aspectos que nos parecem de fundamentatté&mpi@a para nossa pesquisa, esta que
envolve umcorpus especifico dos trabalhos dearketinge de publicidade de Modess no
Brasil, tentando recortar unidades consistenteartir gle nossas hipoteses e pressupostos
acerca do incremento da higiene intima feminina se@o da conjuntura que Vvimos
apresentando e das formas de coexisténcia quamsavam com a formacéo do Estado-nacéo
brasileiro no século XX. Sem, no entanto, apresers as dimensdes analiticas do discursivo
e do ndo-discursivo como estrangeiras, mas imasiet@ataremos observar as leis que
organizaram este conjunto de enunciados em suarsii&&pe em sua temporalidade especifica,
na transitoriedade propria que caracterizou su#idtee.

Assim, pretendemos, como aponta Dominique Mainguene partir de uma
perspectiva enunciativa da andalise do discursarfimcar uma concepcdo da linguagem
enguanto aquilo que “permite construir e modifiaarrelacées entre os interlocutores, seus
enunciados e seus referentes” (MAINGUENEAU, 1997,2@), ao invés de toma-la (a
linguagem) como simples suporte para transmissamfdemacdes. Nesse caso, a propria
organizacao da lingua € condicionada e estruturdéenstituida pelo fato de um enunciado

supor um “enunciador, um destinatario, uma relago outras enunciacdes reais ou virtuais,
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gue seja atravessado pelo implicito, etc.” (MAINGUHEAU, 1997, p. 20). Interessa-nos,
neste momento, a rede de enunciados que consttiliformas de exercicio do poder,
definindo os contornos do “corpo feminino”, espboente no que tange aos trabalhos
interconectados dos profissionaisrdarketinge da publicidade de Modess, esta novidade que
prometia, diante de suas novidades tecnoldgicasyava padréo de vida (com o incremento
técnico e a producéo de caréncias e afetividades).

O emergente mercado de higiene intima “femininat@apromete, como veremos no
caso dos absorventes higiénicos, com a “satisfagio”’necessidades e aspiracbes de
“mulheres”, oferecendo mais absorvéncia, mais gtmfe muito mais praticidade — como
veiculariam os anuncios da marca Modess. A tend&@aomposicdo de gostos e estilos de
vida ditos “femininos”, os quais estavam pautadom rsistema de objetos e de maneiras
consideradas “modernas”, fabricaria historicameamiliante a nova dindmica mercadolégica
gue emergia, uma (ja pronta) “mulher”, marcadasuar condicdo biolégica “natural”. Porém,
esta mulher agora possuiria a oportunidade inéditse ver livre de seus incbmodos mensais,
desimpedida, pronta a realizar plenamente suasladies “femininas” — da forma como a
publicidade do produto anunciaria. Essas estratggia outras palavras, alterariam o caminho
“que se pode alterar”, removendo inconveniéncigeseonfortos “tipicos” “daqueles dias”.
Mas o “destino natural” da “mulher”, a “integriddd# corpo “feminino” se mantém intacto.
O que nos esforcaremos em observar daqui em déaatmaneira como se articula todo um
aparato mercadologico em torno da formacdo de oadswas “modernas”, operando
performativament¢BUTLER, 2013) a producéo e reproducao de eixtesaethciais de poder
em prol de atitudes “serenas”, de movimentos liwilas‘'simplicidade”, de uma postura menos
rigida e mais despreocupada da “mulher” carioca.

A comercializacdo de um produto passaria a envoa@iongo do século XX, uma
imensa cadeia de producdo que vai da criacdo diufaroa publicidade e anarketing.Nas

palavras de Roberto Menna Barreto:

A criatividade emmarketing pode assim estar em inventar um novo produto,
aumentar sua utilidade, modificar sua distribuicieformar sua embalagem,
aumentar os descontos: as possibilidades séo ia8mensiderando a infinidade de
casos especificos nos diferentes campos comefBRRRETO, 2004, p. 114).
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Precisamente nos referiremos a todo o trabalho ndaresa Johnson & Johnson
investido em Modess, seguindo a trajetdria dessdups, e mesmo dessa marca — mediante a
identificacdo da relagdo com o corpo gque suscimfranas adequadas de uso do produto em
uma das revistas de maior circulacdo no Rio deirdadas décadas de 1950 a 1970. Isto, sem
nos esquecermos do que ela pode nos indicar atascalteracdes nas formas de coexisténcia
no Brasil e as implicacGes de suas praticas dénegido para a existéncia de “mulheres” no
Brasil.

Devido uma queda de vendas, empreséarios nos Estauddes percebem, ainda no
auge do chamado “mercado de massa”, que devemaaprims instrumentos para enfrentar
essa queda. A fase dos “produtos variados” — camsdembra Maria Celeste Mira (2001, p.
2) apontando o entendimento dos analistas da @eaadketing— substituiria esta primeira
fase. Cria-se, nesse momento e em grande medidaaper de empresarios estadunidenses,
gue a oferta de uma maior variedade ao consumidearga as vendas. Logo apos a Segunda
Guerra Mundial, essa estratégia se mostra indatisfee segue-se a Ultima fase do que os
profissionais danarketingchamariam de “pensamento estratégico”, a fassetgrientacao”.

Esta fase é marcada por um importante deslocandmttoco do mercado — dos
produtos para o “publico alvo”. O consumidor senéoia ndo apenas o alvo, mas o ponto de
partida do mercado. Era preciso conhecé-lo melam pferecer-lhe o produto certo — indica
Mira (2001, p. 2). A localizacéo fisica, a claseeial, 0 sexo e a idade seriam as primeiras
variaveis utilizadas pelos profissionais miarketingpara tracar segmentos. Outros critérios
como etnia, preferéncia sexual e os nomeados ‘fssicmdgicos” complementariam, mais
tarde, essas novas estratégiamdeketing

Precisamente, Maria Celeste Mira nos esclarececaaas alteracbes no raciocinio

mercadoldgico, que:

Os proéprios tedricos dearketingafirmam que a segmentacdo € uma estratégia
gerada pelo desenvolvimento da demanda e pelappécele que os consumidores
tém necessidades diferentes, cujo atendimento mmlufms especificos pode ser,
dependendo do caso, mais lucrativo do que a atuegdegas no mercado de massa.
Conhecer o consumidor levaria a oferecer-lhe undyimque vem exatamente de
encontro ao que ele deseja ou necessita (MIRA,,Z0®:4).
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Essas transformacdes das manobramdrketingestratégico e do mercado em geral,
portanto, podem nos apontar, como sugere Mira (2@012), importantes questdes
sociologicas. Para a autora, a maneira commanketing estratégico passa a investir e
manobrar as necessidades — ndo mais com foco datpranas no consumidor, no publico —
aponta para pelo menos duas questdes sociologigasneira se refere a “impossibilidade de
criar necessidades de consumo unilateralmentggéo proprio mercado, com vistas em seu
lucro, teve que, aos poucos, ir se ajustando adade de demandas do publico.

Por outro lado, isso implicaria em uma segundat§oesem que se pautariam as
necessidades ou caréncias? Expondo o pensameAtmds Heller (1985), Mira defende que
“... as caréncias (...) s6 podem ser definidaswem&o de um conjunto de valores a partir dos
guais cada sociedade ou grupo social define o quedadeiro ou falso” e mesmo do que é
“bésico ou supérfluo, Gtil ou inutil”. Resumind®s' individuos desejam o0 que a sua cultura
Ihes ensina a desejar” (MIRA, 2001, p. 3). E a@oalo mercado parece figurar-se, no caso
das sociedades contemporaneas, como importanterianaiéna, dentre outras, para o
complexo engendramento das caréncias, das neassidi®as gostos e estilos de vida.

Nesse sentido, no presente capitulo pretendemaslaabo mercado de higiene no
Brasil e no mundo, suas formas de organizacdo enesanismos de sobrevivéncia de
empresas globais no mercado nacional. Para daromba dos desenvolvimentos sociais aos
guais estao referidos uma série de produtos, achacessario um breve mapeamento do
ambiente de negdcios do ramo de higiene e sua énaagno mundo desde o inicio do século
XX. Igualmente, ater-nos-emos aos desenvolvimet#oroldgicos da marca Modess. Ao
longo de quase meio século, a marca ergueu umambege de consumo do produto
“absorvente higiénico” no Brasil, engendrando pe#i de consumo e mecanismos de
segmentacao social. Posteriormente vem a marca r8ehiyre, também da Johnson &
Johnson, a marca Intimus, da Kimberly-Clark, e Algyada P&G, para citarmos apenas as
lideres de mercado.

Primeiramente, vejamos os desenvolvimentos despeesa) para detectarmos o que a
impulsiona e como ela se manteve em um patamaeléd@ado no mercado internacional e
nacional. Suas estratégias emrketinge pesquisas, assim como seus valores e crencas de

mercado, podem mostrar um forte traco dos deseapgm#os que estruturaram, a longo
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prazo, diferenciacdes no espaco social que emeogiaa intensificacdo da expansao urbana
no Brasil. Para isto, consultaremos artigsgse paginas virtuais que possam nos indicar 0s
caminhos mercadoldgicos que passaram a estrutieatidades “femininas” no Brasil de

meados do século XX.

A INDUSTRIA DA HIGIENE: O CASO DA COMPANHIA JOHNSON & JOHNSON

A primeira unidade da Johnson & Johnson foi criaden instalacdes modestas e 14
empregadds, pelos irmados Johnson em 1886, na cidade de Nansiick, Nova Jersey, nos
Estados Unidos. Com as taxas de mortalidade ndedpsr pos-operatorios em patamares
muito elevados (chegando a 90% em alguns hospifa®)ert, James e Edward Johnson
propuseram-se, a principio, a diminuir as taxas imfeccdo pds-operatdria com 0
desenvolvimento de compressas cirdrgicas asségidasnovos processos de esterilizacado —
baseados nas teorias do cirurgido inglés Josepdr Higjue substituissem os algoddes comuns
até entdo utilizados nesses procediméht®ara Lister, o que atacava as salas de cirurgga e
tornava a principal fonte de infec¢bes era a pigssele germes no ar. Do outro lado do
Atlantico, desenvolvia-se, por empresarios, e ndio gentistas, aplicacdes praticas dessas
teorias, em nome da vida.

Produtos de saulde, higiene e beleza configuranesehamadocore businessla
empresa Johnson & Johnson. Esse ramo de produtosnsel a parte central dos negoécios
dessa empresa e se definiu em funcdo de suasgstsapara 0 mercado, ao longo de 129
anos (desde sua fundacdo em 1886 a 2015). Suaonméss@finida, hoje, para “ser uma
companhia de saude, higiene e beleza que cresoea alb mercado através de superior
satisfacéo do consumidor e dos clientés”

Hoje, seus principais concorrentes de mercado too de higiene sdo: Unilever, com

0 enxaguatorio bucal Plax, escovas e fios denikamperly-Clark, com sua Linha infantil,

27 ver site: http://www.walberfujita.com/artigos-joson-&-johnson-historia-da-marca.asp

% 0 algoddo comum era, até entdo, recolhido do dhddecelagens e utilizado durante as cirurgiascdedlo
com o artigo “Analise do ambiente de negdcios Johi&s Johnson”, da ESPM — Escola Superior de Prapdea
e Marketing.

% Ver o site da Johnson & Johnson no Brasil: httwsnv.jnjbrasil.com.br/johnson-johnson.

85



Intimus Gel e Intimus Day. No setor de beleza: lozlie Posay e Vichy, com os respectivos
dermocosméticos. E no setor de saude: Sanofi Ajecdim o Dorflex; Nycomed, com o
Neosaldina e GSK, com Niquitin, Além da Procter anBle (P&G), que é “uma das
concorrentes que atuam em todos os setores dodoeréa

Em 2013, a empresa completou 80 anos no Brasil, snas primeira expansao
internacional ocorreria em 1919: uma filial serlzeda no Canada. Sua primeira filial na
Europa, precisamente na Gra-Bretanha seria aberta9¢4*. Hoje a Johnson & Johnson
possui divisbes e subsidiarias — incluindo CilagPDy, Ethicon, Janssen, Neutrogena (marca
de cosméticos adquirida pela Johnson & Johnson &@®4)le McNeif? — em
aproximadamente “51 paises, nos cinco continentes, produtos comercializados em mais
de 175 paises®. Em nome da salde e do bem-estar, a Companhiaaaimje produtos
cirurgico-hospitalares, de primeiros socorros, gagene de criancas, produtos de higiene
oral, farmacéuticos, de higiene feminina, alémuteos produtos, ao redor do planeta.

Um mercado composto de marcas e variacbes do prodsta, portanto, a
contrapartida da intensa segmentacdo do perfiludaarias. Atualmente uma das maiores
concorrentes de mercado no Brasil, a Kimberly-Cladgsceu em 1872, em Wisconsin,
também nos Estados Unidos. Substituindo as follbasercializadas na época, Kimberly-
Clark inova, em 1890, com o langcamento do pape€higp em rolo e, em 1907, do papel
toalha, com uma proposta de melhorar as condigde®dd e de higiene da populacédo. Nesse
periodo, se tornou a maior produtora de papel ddr@®este americano. Mas 0S seus
negocios passam a ser vertiginosamente alavancadoso desenvolvimento, por parte da
empresa, da celulose de algodao.

Essa nova tecnologia provinha da mistura de cedults polpa de madeira com
pequena quantidade de algodao. A substituicidoghmab cirdrgico pela celulose de algodao,
por parte do exército americano, na Primeira Guduradial, se deu por um atributo peculiar:

maior maciez e maior poder de absorcdo. E entdentsmeiras do exeército adotaram a

% Todos os dados deste paragrafo foram depreendmi@stigo intitulado “Anélise do ambiente de negéci
Johnson & Johnson”, da ESPM — Escola Superior dedganda e Marketing.

31 Conferir site: http://www.walberfujita.com/artiggmhnson-&-johnson-historia-da-marca.asp.

32 Ver site: http://www.drugwatch.com/manufacturenfjgon-and-johnson/.

3 Ver “Andlise do ambiente de negécios Johnson &doh”, da ESPM — Escola Superior de Propaganda e
Marketing.
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celulose de algodao, durante o conflito, como alestes intimos descartaveis. Em 1921, a
Kimberly-Clark lanca o primeiro absorvente feminimoKotex (PASSERINI, 1991, p. 388),
no mercado estadunidense. Antes do Modess, poreamt@921, a marca Kotex, da Kimberly-
Clark, j& impulsionava o mercado de higiene intifeminina nos Estados Unidos.
Considerada pioneira no mercado de absorventeartiageis femininos, a Kimberly-Clark,
no entanto, ndo chegou, nesse momento, a expateax Kara o Brasil. Até a década de 1990,
portanto, a empresa americana Johnson & Johnsonnanpraticamente sozinha o
fornecimento de absorventes higiénicos no Brasil.

A empresa chega ao Brasil em 1996, quando addedda do controle acionéario da
fabricante de artigos de higiene pessoal Kenko,ual era especializada em fraldas
descartaveis e absorventes higiénicos. Em 199&n&d<criava a marca Intimus Gel, que se
tornaria uma das maiores concorrentes da linha fehipre, da Johnson & Johnson. E em
1999, a Kimberly-Clark passa a deter 70% do coatagionario da Kenko. A mardatimus
apresenta hoje uma vasta linha de produtos deneigierporal, incluindo absorventes internos
e externos, protetores diarios e sabonete liquittmd, produtos propriamente de higiene
intima feminina. A empresa possui uma area dedicaladesenvolvimento de novas
tecnologias e produtos em prol de solugbes cada mais praticas, convenientes e
confortaveis no campo da higiene pessoal. A cogdoraletém algum destaque mundial no
desenvolvimento de tecnologias de fibras (mais asadortes e versateis) e de materiais de
alta absorcéo (inovacédo no uso de materiais quatgan maior absorcao e criacao de tecidos
de polimeros).

Dessa maneira, a disputa por posicao nesse medeadbsorventes se engendra hoje
pela diferenciacéo dos seus produtos e pela inovagapidez na distribuicdo do produto. As
tecnologias desenvolvidas pela Johnson & Johnsanhadess e Sempre Livre, ao longo de
décadas, demonstram grandes investimentos de Icggiénolico e material) que elevaram
suas marcas a hegemonia do setor, “oferecendoqmltgrara a criacdo de novos valores”
(FURQUIM e ARANTES, 2011) para a propria empresasNara se manter nessa posicao,
devido ao fato de a inovagao consistir-se como 6malo crescimento” (FURQUIM e

ARANTES, 2011), é preciso inovar e estender supaadades tecnologicas incessantemente,
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seguindo os ventos de seu publico e convencendogue seu produto é ‘melhor™* para
ele/ela.

Dentre outros produtos, a Johnson & Johnson chagdrasil em 1933 para suprir o
mercado brasileiro com os de uso hospitalar e dilcnésomo “algodéo, gaze, esparadrapo e
compressas cirurgicas” (GUGLIERI et al., 2010, p.RFodutos pioneiros como “o0 primeiro
esparadrapo antialérgico, os primeiros soros pagndsticos sanguineos, agulhas e suturas
cirlrgicas”, assim como “as primeiras compressaééreis e descartaveis para pronto uso”,
foram lancados pela empresa no Brasil a partir W moducdo em larga escdlaA
autossuficiéncia na producdo de material cirirgitmspitalar dava — por meio da deteccao de
necessidades, treinamento de méo-de-obra, invegtneen infraestrutura e “esclarecimento”
ao consumidor, por parte da Companhia estadunideos® apontam o0s autores desse artigo
— seus primeiros passos no Brasil. Assim a Joh&@is@dohnson crescia e ganhava destaque,
particularmente no mercado nacional.

Lancada nos Estados Unidos em 1927, a marca Matdiesdisorventes externos, vem
para o Brasil sete anos depois, juntamente cora a@rameira fabrica no pais. Das margens do
rio Raritan, em Nova Jersey (EUA)as margens do Rio Tamanduatef (bairro da Moaxa, n
cidade de S&o Paulo), em 1933/1934, a empresa id&ia a seus empreendimentos no
Brasil. Desde la, dezenas de inovacdes dessa ngareajirou sinbnimo da categoria, foram
lancadas pela Johnson & Johnson, em prol da higeeatcidade, conforto e protecéo.

Além do primeiro absorvente descartavel, a emgegszaria outros produtos pioneiros
no mercado brasileiro, desde sua instalacdo no @gismeira escova dental com cerdas de
nylon e as primeiras fraldas descartavei€m 1921, seria lancada, por exemplo, uma das
primeiras diversificagdes dos produtos da Johnsalolnson: o Band-aid ® — produto que
seria lancado no Brasil apenas em 1947 e que sarimruma de suas mais usadas e
conhecidas criacoes . “Nao € por acaso que vaaasas da Johnson & Johnson, como Band-

3 No préximo capitulo, veremos o desenvolvimentsds®stratégias em maiores detalhes.

% Um ano apés o General Robert Wood Johnson assuifideranca da Johnson & Johnson. Ele seria peca
central para tornar a empresa em uma empresa glebe¢ntralizada.

% Ver “Andlise do ambiente de negdcios Johnson &doh”, da ESPM — Escola Superior de Propaganda e
Marketing.

37 Até entdo onde ficava a sede da Companhia Jol&ggohnson.

38 Conferir pagina virtuahttp://acervo.ci.fdc.org.br/AcervoDigital/Casos/68%202010/CF1003.pdf
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aid®, Cotonetes®, Modess® e Sundown®, hoje sdonsimis de produtos” (Nucleo de
Inovacao da FDC, 2010, p. 5).

Avaliada hoje, segundo a consultoria britaningerBrands, como uma das oitenta
marcas mais valiosas do mundo em 23814 marca “Johnson & Johnson” ocupa posicédo
muito privilegiada no mercado internacional. E peaformance global ndo para de crescer,
assim como seus investimentos na diversificacgarienaramento de seus produtos, linhas e
marcas. A mensuracdo de ativos intangiveis € f@ja por varias consultorias ao redor do
mundo. A InterBrands é apenas uma delas, e umardasiras a desenvolver, em parceria
com a London Business School, em 1988, seu prdpétodo de avaliacdo financeira de
marcas, com critérios precisos para calcular quaaltan as marcd%

Sacio-fundador da BrandAnalytics (empresa de comsalpara avaliar quanto valem
as marcas), Eduardo Tomiya, sugere ainda que, ‘tbofediretor demarketingndo pode mais
sustentar de forma subjetiva que uma campanha dai du ruim. Ele precisa medir a
efetividade das acdes de comunicacao e afirmareyemplo, que uma campanha adicionou
R$ 10 milhdes ao valor de uma maréh”

A ferramenta “Top Brands”, da InterBrands, € umalioee de avaliacdo das marcas
mundiais de maior sucesso, “que engloba um conjwetocritérios dirigidos tanto as
perspectivas de negdcio da marca quanto as peesdo8 consumidores” (LOURO, 2000, p.
36)*2. De acordo com Louro (2000), em 1990, sete coéépautariam a avaliacdo de 500
marcas pela consultora. Seriam eles: liderancaabiidade, mercado, internacional,
tendéncia, suporte e protecdo (LOURO, 2000). N&epdemos discutir a eficacia desse
modelo de avaliacdo, por isso destacaremos algesses critérios para demonstrar como a
trajetéria da Johnson & Johnson tem implicacdesmAamente econdmicas ou financeiras.
Mas que suas estratégias de negocios afetam gop@ocde valor de sua marca, ou seja, as
condi¢des de venda de seus produtos dependemcdadi®sua marca no mercado.

39 Mais precisamente, a empresa situa-se na sepinnagéifava posicdo no ranking da InterBrands. Qumfe
ranking da InterBrands de 2014: http://www.bestglbkands.com/2014/ranking/.

%0 Conferir site: http://economia.estadao.com.braiasigeral,a-arte-de-calcular-o-valor-de-uma-marga-
,1060714.

“1 Conferir site: http://economia.estadao.com.braiasigeral,a-arte-de-calcular-o-valor-de-uma-marga-
,1060714.

*2 LOURO, Maria J. S. Modelos de Avaliacdo de MaRayista de Administracdo de Empresas, namero 2, p.
26-37, S&o Paulo: 2000. V. 40.
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Essa forga, por sua vez, tem raizes — dentre ossoeritérios mencionados acima — na
estabilidade da empresa. Um segundo critério retevaessa medida de avaliagcdo do
desempenho da marca Johnson & Johnson (para oésfiospdessa investigacdo) seria a
“expectativa de que o passado de uma marca emdeatengendas se reflita na prosperidade
futura da marca. Uma marca saudavel e em cresanieditia a sua contemporaneidade e
relevancia para os consumidores” (LOURO, 2000, §). Ainda um terceiro critério nos
interessa: “as marcas internacionais sao maissasido que as marcas nacionais ou regionais,
especialmente devido ao aproveitamento de econaieia&scala, ou seja, em termos gerais,
guanto maior o ambito do mercado de uma marca, vadissa esta serd” (LOURO, 2000, p.
36).

Ha 129 anos no mercado norte-americano, 96 anade dasa primeira expansao
internacional e ha 82 anos no mercado brasileimagca Johnson & Johnson tem hoje uma
forte identidade e possui fortes vinculos com alttica de um segmento de mercado”
(LOURO, 2000, p. 36), especialmente no Brasil ¢éi@darmente para as mulheres. Por essas
e outras razbes, a marca Johnson & Johnson alcajupgamente com outras marcas do
segmento de higiene, um valor excepcional no mercad

A “competéncia em atender as altas expectativascdaesumidores”, assim como “a
existéncia de um entendimento profundo dos valayesalidades e caracteristicas Unicas da
marca pelos seus publicos”, a percep¢do (por padde consumidor) quanto ao
“posicionamento diferenciado da marca, distinteaolacorréncia” e a “adequacao das entregas
da marca as necessidades e aos desejos e critéraecisdo dos clientes/consumidores por
todas as extensdes demograficas e geograficasmmedst*® estdo entre os fatores externos (a
organizacao da empresa) que influenciam na Forgdateado de uma marca. A analise da
chamada “Forca de Marca” atravessa, portanto, padtos que uma marca exerce sobre o
consumidor e outros publicos estratégicos, comersug propria Interbrands do Brasil

Com isso, queremos indicar mais um traco da orgaa@ do mercado internacional
gue exerce pressdo decisiva no relacionamento gaesancom seus nichos de mercado.

Busca-se cada vez mais, assim, por parte dos sioofeds demarketing a sofisticacdo do

“3 Conferir site da Interbrands: http://www.rankingoes.com.br/metodologia/forca-de-marca.php.
4 Conferirsitevirtual: http://www.rankingmarcas.com.br/.
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ajuste entre a promessa que “€” uma marca e #agdatisdos consumidores, que mantém entre
si uma relacgédo circular de matua retroalimentagcémo vimos acima.

Apesar de o0 processo de autonomizacao financesanwacas ser um fendmeno
recente, algumas empresas norte-americanas videsde o século XX (e mesmo do XIX)
investindo vertiginosamente em agregar valor a sumgas, estabelecendo intimos contatos
entre seus produtos e seus publicos, entre suawlagale negdcios e as componentes
socioafetivas dos seus segmentos de consumidoresas® da Johnson & Johnson e das
Industrias York, no ramo de higiene, € exemplars@esentido, tanto no que tange ao
desenvolvimento de seus produtos quanto a imageamgdeesa como um todo.

Ainda de acordo com os autores de “Andlise do ambiee negocios: Johnson &
Johnson”, a chave desse enorme sucesso da Johnk@im&on encontra-se em seu constante
investimento na area de Pesquisa & DesenvolvimeBto. outras palavras, inovacao,
tecnologia e reputacdo parecem guiar a enorme gnidage da empresa. A promocao da
gualidade de vida e do bem-estar “de cada indivittusociedade” dispde-se, dessa maneira,
através da inovacdo dos produtos da empresa, d@igot@ocupacdo em “entender estilos,
habitos e costumes dos consumidores” (GUGLIERII¢t2810, p. 15). No artigo, ainda
indica-se o0 pioneirismo, no Brasil, de marcas #dede mercado, nas diversas linhas de
produtos da Companhia. O seguinte trecho acrescaotaonjunto de estratégias da
Companhia, fatores que marcam decisivamente segssuc

Também, através de consultorias e softwares mosi€htielsen, por exemplo), as
companhias do setor buscam acompanhar as vendssileutdtdo de seus produtos
nacionalmente. Monitorando estas informagdes,@aseguem tracar um panorama

de cada mercado e desenhar taticas de venda ddoacom o perfil de cada
cliente/consumidor (GUGLIERI et al., 2010, p. 13).

Como indica o Nucleo de Inovacdo da Fundacédo DororaCgFDC), no artigo
“Johnson & Johnson do Brasil: Criando uma Cultuwgdrbvacao”, a Johnson & Johnson do
Brasil “conta com um dos quatro centros de pesquesdohnson & Johnson existentes no
mundo” (Nudcleo de Inovagédo da FDC, 2010, p. 5). O Cen&rédsquisa e Tecnologia (CPT)
da Johnson & Johnson — situado hoje em Séo Jos€almpos, a 72 quildmetros de Sao
Paulo, onde ficava sua primeira subsidiaria no Passipre, hoje, todo o mercado latino-

americano “na busca de novos produtos, métodosrataltio e processos de andlise e
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fabricacdo” (Nucleo de Inovacdo da FDC, 2010, pDgssa forma, a empresa néo se limita a
produzir produtos criados na matriz norte-americana

Da Avenida do Estado, em S&o Paulo, o Centro dguidase Tecnologia da Johnson
& Johnson Produtos de Consumo Brasil seria tradsfeem 1972 para Sao José dos Campos,
onde se mantém até hbje onde se concentra toda a producdo dos prodat@sngresa
(GUGLIERI et al., pagina 13, 2010). “Além do deselmimento de produtos, o CPT é
responsavel por assuntos meédicos, regulatériosfa@@ncia de tecnologia do laboratério para
escala industrial, suporte a produtos ja existeofgracdes de pesquisa, testes bioldgicos e de
estabilidade, entre outros” — como relatado nartagem “Centro de Pesquisa e Tecnologia
(CPT) da Johnson & Johnson completa 40 anos nal'Baesdezembro de 2012

No inicio, o Centro de Pesquisa e Desenvolvimeatdahnson & Johnson no Brasil
ndo foi destinado a desenvolver produtos para aader brasileiro, como sugere Dinorah
Ereno em sua reportagem: “Referéncia mundial: lpbes nas areas de saude da mulher e
protecdo solar da Johnson & Johnson s&o exporedas resto do mundd”. “Sua funcéo
era pesquisar matérias-primas para os produtoscmids |a fora que seriam langcados aqui” —
completa a autora.

Inaugurando o conceito de “Fator de Protecdo S@RIPS), o Centro de Pesquisa e
Desenvolvimento da Johnson & Johnson do Brasilofeesponséavel pelo lancamento, em
1984, da primeira marca de protetor solar do*paida passaria a estimular o uso e consumo
desse produto, “alertando” determinado nicho decatwr quanto aos beneficios de se
proteger contra a radiacdo solar. Criado especémpara o publico brasileiro, Sundown
(inicialmente com fatores FPS 4, 8 e 15) inaugufavaercado de filtros solares no pais, com

0 posicionamento de tratar o sol como amigo” — carme lembra dblog “Mundo das

“ Verificar reportagem “Centro de Pesquisa e Te@ial¢CPT) da Johnson & Johnson completa 40 anos no
Brasil”, no site da “Plantdo News™
http://www.plantaonews.com.br/conteudo/show/se&loidteria/76370/t/Centro+de+Pesquisa+e+Tecnologia+(
CPT)+da+Johnson+++Johnson+completa+40+anos+no+Brasi

46 Conferir 0 site virtual da “Plantdo News”:
http://www.plantaonews.com.br/conteudo/show/se@oidteria/76370/t/Centro+de+Pesquisa+e+Tecnologia+(
CPT)+da+Johnson+++Johnson+completa+40+anos+no+Brasi

47 Conferir pagina do site virtual da Revista Pesmuida FAPESP: http://revistapesquisa.fapesp.br/iwp-
content/uploads/2013/01/076-079_EmpresaJohnsongdf®2851a6.

“8  Conferir reportagem “40 anos do CPT da Johnson &ohnson” no site:
http://www.guiadafarmacia.com.br/exclusivo-no-ptineercado/5649--cpt-da-johnson-a-johnson-compléta-4
anos-no-brasil-.
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Marcas”. Dai em diante, uma série de inovacdesrddupo seriam desenvolvidas, com novos
e mais elevados Fatores de Prot&étzmém de varias outras. A necessidade de protegao
teria um berco — além das mais amplas alterac@éshsstéricas acerca das praticas de lazer,
trabalho, do aproveitamento do verdo na praia—et@ mediacdo mercadoldgica das praticas
de consumo, engendrando identidades e diferencassso

Lancada em 1966 no mercado norte-americano, a n@acafree, da Johnson &
Johnson, vem para o Brasil doze anos depois, er@. I87maior parte das mulheres tem
secrecdes vaginais entre as menstruacdes, primegpts na época da ovulacdo e alguns
poucos dias antes e depois do periodo menstiJalE foi mediante a constatacdo da
necessidade de um produto para proporcionar “o™é&star da mulher em “todos os dias do
més” que a Johnson & Johnson lanca esse produtoencado, “sendo o primeiro protetor
diario de calcinha do mercado nacional” — comoleosbra o blog “Mundo das Marcas”. No
entanto, a matéria-prima do nucleo de absorcdoedessiuto ndo era (e ainda néo €)
fabricada no mercado nacional. Foi assim que ogqumdores do Centro de Pesquisa e
Tecnologia (CPT) desenvolveram um produto com ‘ligiesempenho e alguns beneficios
adicionais usando matérias-primas totalmente nago® produto hoje é vendida América
do Norte, Europa e em toda a Asia” (ERENO, 20136p77).

“Hoje o centro de pesquisa mundial na linha da sadd mulher, composta
principalmente por absorventes higiénicos, € aquBrasil, uma decisdo tomada pela matriz
no ano passado”, destaca Dinorah Ereno (2013, yum6relato de Samuel Abel Moody
Santos, vice-presidente de P&D para a América hatidiante do historico do Centro de
Pesquisas e Tecnologia (CPT) no Brasil, em 2012mdrG@ passou a ser o responsavel global
pela pesquisa e desenvolvimento de produtos ligada&reas de protecdo solar e cuidados
femininos. O reconhecimento mostra o grande destdquBrasil para a Johnson & Johnson,
situando-se como o maior mercado consumidor dodupze da empresa no mundo, depois
dos Estados Unidos.

Atualmente com cerca de duzentos funcionérios, mrGele Pesquisas e Tecnologia

(CPT) da Johnson & Johnson é segmentado em maisitéeareas diferentes, cada uma com

9 Em 1989, seriam langados os Fatores 20, 25 eo3frodiuto Sundown.
0 Verificar pagina virtual do site “Mundo das Martas
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2009/03/adftml.
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seu respectivo foco, ainda de acordo com o viceigeate de Pesquisa e Desenvolvimento
(P&D). O grupo de pesquisa responsavel por ideatifinecessidades e desejos dos
consumidores € denominado pela empresa de “Ci@wi€onsumidor’. Dois momentos
marcam o trabalho de Rosana Ramthgerente sénior de P&D da Johnson & Johnson e &

frente do grupo “Ciéncia do Consumidor”:

Um deles é quando ainda ndo existe um produto.c@uses entender o consumidor
e captar os setssightspara que, junto com os pesquisadores, possamasideias
de novos produtos’ [afirma Rosana Rainho]. O segumdmento é na fase de
desenvolvimento, em que sado feitos testes dos tjrasdécom o consumidor até
chegar a um produto pronto para ser langado noagerERENO, 2013).

Assim, o perfil do consumidor, cada vez mais sedatkrn passa a atravessar e definir
todo o rol de criacbes e inovacdes dos produtdSamapanhia, em nome da salde e do bem-
estar. “A Johnson & Johnson promovera o bem-estatadla pessodazendo parte de sua
vida, pelo menos uma vez por dia, desde sua irdéaté a maturidade(italico nosso) —
como expressa a propria empresa, ems#etf no Brasil, a suaisdoatual. Essa visdo (ndo
podemos nos esquecer de seu carater empresariednmexto da indastria “de massas”)
envolve a presenca de seus produtos todos osdiieste toda a vida de cada pessoa, em
nome da promoc¢do da qualidade de vida. A estratdgianegdcios, isto é, os valores
empresariais que vao guiar essa atual visdo, parecale um importante documento escrito
ainda em 1943, considerado pelo proprio autor, agseime a lideranca da Companhia em
1932, "uma nova filosofia industrial”.

Filho de um dos fundadores da empresa (James Wautsdn), o entdo General
Robert Wood Johnsoh (que recebeu o mesmo nome de seu tio, também dandia
Companhia) escreve em 1943 uma carta de princgiosnvicgcdes claras e fundamentais
defendidas e adotadas pela empresa até hoje. &ttade uma pagina, denominada “Nosso
Credo”, passa a pautar toda a gestdo dos negéai@sngresa. Mais do que isso, “N0Osso

Credo” representou um novo conceito no gerenciamel® negocios ao posicionar a

*1 Graduada e pés-graduada em engenharia quimic&petéa Politécnica da Universidade de Sdo PauiPju
e ha 30 anos na empresa, Rosana Rainho tem 53 anos.

2 Ver site da Johnson & Johnson no Brasil: httpswitujnjbrasil.com.br/.

%3 De acordo com “Anélise do ambiente de negécioasimh& Johnson”, Robert Wood Johnson foi o
“responsével pela transformacédo de um pequeno iefgdailiar em um empreendimento mundial”.

94



responsabilidade com os consumidores em primegarle ir além da mera fabricacéo e

venda de seus produtos, como veremos abaixo:

Nosso Credo

"Cremos que nossa primeira responsabilidade égoanaos médicos, enfermeiras e
pacientes,
para com as maes, pais e todos os demais que 0SaOBIProdutos e servigos.
Para atender suas necessidades, tudo o que fizdeweser de alta qualidade.
Devemos constantemente nos esforcar para redisgpsacustos,
a fim de manter precos razoaveis.
Os pedidos de nossos clientes devem ser prontaetacoente atendidos.
Nossos fornecedores e distribuidores devem tepewpdade
de auferir um lucro justo.

Somos responsaveis por nossos empregados,
homens e mulheres que conosco trabalham em todmdan
Todos devem ser considerados em sua individualidade
Devemos respeitar sua dignidade e reconhecer sitio mé
Eles devem se sentir seguros em seus empregos.
A remuneracdo pelo seu trabalho deve ser justaguada
e 0 ambiente de trabalho limpo, ordenado e seguro.
Devemos ter em mente maneiras de ajudar nossoggadwos
a atender as suas responsabilidades familiares.
Os empregados devem se sentir livres para fazestigs e reclamacoes.
Deve haver igual oportunidade de emprego, deseinvehto
e progresso para os qualificados.
Devemos ter uma administragdo competente,
e suas a¢Bes devem ser justas e éticas.

Somos responsaveis perante as comunidades naviyea®s e trabalhamos,
bem como perante a comunidade mundial.
Devemos ser bons cidadédos - apoiar boas obrassseda caridade
e pagar corretamente os tributos.
Devemos encorajar o desenvolvimento do civismonelaoria da saude e da
educacgéo.
Devemos manter em boa ordem
as propriedades que temos o privilégio de usar,
protegendo o meio ambiente e 0s recursos naturais.

Nossa responsabilidade final € para com os acamist
Os negocios devem proporcionar lucros adequados.
Devemos experimentar novas idéias.
Pesquisas devem ser levadas avante. Programaslanesalesenvolvidos
e erros corrigidos.
Novos equipamentos devem ser adquiridos, novagéshbconstruidas
e novos produtos lancados.
Reservas devem ser criadas para enfrentar tempessad.
Ao operarmos de acordo com esses principios,
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Nossos acionistas devem receber justa recomp&hsa”

O valor sociolégico desse documento para nossatigagdo reside precisamente no
modo de selecdo, categorizacdo e hierarquizacaceldosentos norteadores da estratégia
empresarial da Companhia. “Para atender suas [bestes] necessidades, tudo o que
fizermos deve ser de alta qualidade” — diria o @drieobert Wood Johnson, sugerindo que o
papel da empresa € “atender”, com servicos e poedid¢ “alta qualidade”, as necessidades e
demandas do consumidor. Mas o0 que talvez possaesiéicado é que o0 que se alega
meramente “atender” inevitavelmente também o prothtia €, as necessidades dos clientes.
Acreditamos, dessa forma, que a dindmica corpaeratie inovacdo tecnologica dos
absorventes higiénicos pode nos trazer luz a caggmsle identidades de sexo no Brasil ao
propor engajamentos corporais particulares no gueedpeito as formas de classificacdo do
periodo menstrual.

Observando o caso da Johnson & Johnson no Brasgditamos poder ter acesso ao
gue a empresa chama de “cultura de inovacao” eisydisacoes para a experiéncia social no
Brasil. Economista pela USP (Universidade de Sado,acom MBA pela Ivey School of
Business (Canada), e professor na Fundacdo DonalCabrFIA e na FGV, Gian Taralli é
lider das iniciativas de inovacdo na América Lafiaaa a Johnson & JohnsSanAcerca da

chamada “cultura de inovacdo” da empresa, Taraidi:d

Na Johnson & Johnson, inovacédo é fundamental pesce&rmos — é algo que deve
estar no DNA de todos. Esta na forma sistémica eser/olver um projeto, da
definicdo do escopo até a implementagdo de umaamlesta na colaboragédo e
confianga entre os times de trabalho para supariaraos outros Nos sucessos e
fracassos; e esta na atitude de cada um em buscheaer os consumidores, em
criativamente propor solugdes. Enfim, esta na bdecam amanha melhor do que o
hoje (Nucleo de Inovacao da FDC, 2010, p. 5).

Vemos aqui a formulagédo de uma problematica metégda colocada em termos de

gestao e organizacdo empresarial. A proposta ear@kede Taralli parece estar intimamente

> Além dos clientes, como vimos acima, empregadosjucidade e acionistas se enquadram no rol de
responsabilidades definidas por Robert Johnsondigiae 70 anos. A busca de respostas mais adecuadaEs
a-dia da empresa passam, portanto, a ser guiadasges valores hoje estampados e “presentes crasrass e
fabricas da Johnson & Johnson em todo o mundo” (3BRBI, KOSCIUK, MACIEL, DE OLIVEIRA,
GIORDANI, GRAU, ESCOTO, GONCALVES, TONEZER, 2010,18).

% Conferir site virtual: http://swarms.com.br/?paige2661.
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vinculada ao documento escrito pelo General RoW&odd Johnson — o responséavel pela
transformacdo de um pequeno negdécio familiar eneonpreendimento mundial, logo apés a
Segunda Guerra Mundial.

As responsabilidades do “Nosso Credo” para com rauc@ade, os empregados,
acionistas e clientes, que ‘“representou um novaeitim no gerenciamento de negoécios”
(GUGLIERI et al., 2010, p. 13), teria desdobramsnpmrtanto, para a internacionalizacao da
empresa e para o vigor de sua prosperidade aodedoundo.

Mas o caso da Johnson & Johnson no Brasil e emetddnérica Latina é exemplar no
gue tange ao desenvolvimento dessa forma de gadssauoegdcios que vem de Robert Johnson
e chega a Gian Taralli, meio século mais tarde, mwmdo de competicbes muito mais
acirradas e de complexos sistemas de organizaigieréependéncias do mundo econdémico e
social, como sugerido abaixo por Furquim e Arantes:

A moderna empresa industrial teve um papel imptetara transformacéo da
economia ocidental, tomando-se como base a andBsevolucdo das firmas
norteamericanas, na segunda metade do século X& ngo do século XX,
evolucdo caracterizada por fatores dindmicos qwerdgeram a mudanca e a
inovacdo na histéria empresarial norte-americanae @stiveram fortemente
associados a contextos culturais, geograficos adesicos (CHANDLER, 1990).
Essas empresas passaram, entdo, a adotar esfratiégiassociacao horizontal,
seguidas por consolidacdes e integragfes vertidgsisdo a atender as novas e
crescentes demandas urbanas. Assim, sistematizap@tronizaram seus processos
de producdo, estabelecendo, com isso, um fluxo upixad mais eficiente
(CHANDLER, 1990)*.

Acrescentariamos que essa “moderna empresa irafusave papel importante na
transformacdo das praticas de consumo e na altedmgst costumes ao catalisar diversas
formas de diferenciacdo social. Esse novo ambiete negocios de companhias
internacionalizadas passa a compor e atravessarnpa, hdo apenas a cadeia de producao e
lucratividade dessas empresas, mas (juntament&oweos sistemas de comercializag&o), todo
um conjunto de praticas socioculturais, refereatesonsumo.

Observamos brevemente que toda uma cadeia da pmdesquisas, recrutamento de

cientistas e técnicos, etc., fazem parte do desamento dos produtos da Companhia

¢ Apud FURQUIM, N. R.; ARANTES, E. C. Estratégiasideernacionalizacéo e de inovacdo como diferesciai
para a expansao de uma empresa multinacionalnéxie~ Revista Eletronica de Negécios Internacemii
ESPM, Sé&o Paulo, v. 6, n. 2, p. 116-137, jul./@€4.1, p. 188.
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Johnson & Johnson. Produtos de cuidados com a $alt@dé¢, com a pele e saude feminina,
tais como: Listerine®, Reach®, Band-aid®, Semprerd®, 0.b®, Carefree® e Modess®;
medicamentos isentos de prescricdo meédica, conlendl®, Mylanta® e Benalet®; assim
como produtos para protecao solar, como Sundow®E&Re Neutrogena®, sao exemplos de
produtos lancados no mercado brasileiro, com efgjgtecondmicos, em nome do bem-estar
dos consumidores (potenciais ou efetivos), magpgasaram a mediar as praticas cotidianas e
as relacdes sociais no Brasil.

O caso do absorvente higiénico se insere, portgata, nés, no ambito da emergéncia
desse mercado “modernizador” vindo dos Estadosddpidrincipalmente no pds-guerra, ao
dar vazdo a e compor, num amplo feixe de nexosolsistdricos, estilos de vida de
“mulheres” de fracBes ascendentes de classes méaliga e gradativamente identificadas

enguanto segmentos de mercado.

O MARKETING E A PUBLICIDADE DOS ABSORVENTES HIGIENICOS NO
BRASIL: AS FRONTEIRAS CORPORAIS DA “MULHER” CARIOCA

Nos dias atuais, 0 segmento do produto absorvegignito “esta saturado devido a
diversidade de marcas e modelos” (GUGLIERI et28110, p. 16). Ainda de acordo com esses
autores, Sempre Livre € lider de mercado, sharevolume 31,2%, e seu maior concorrente,
o Intimus Gel, possushare volume 28,3%. O que ndo s6 os mantém nesse patonar
mercado nacional, mas constitui uma barreira dea@atpara novos concorrentes €, como
sugerem o0s autores, “0 surgimento de novidadesolteginas, praticas modernas” que
“contribuem para a criacdo de novos produtos quemagomo substitutos no setor”
(GUGLIERI et al., 2010, p. 16), isto €, o constantestimento em inovacdo e na qualidade
dos produtos. A “dificuldade para licenciamentgulamentacdo, padrdes de meio ambiente e
taxacdo” (GUGLIERI et al., 2010, p. 16) também dbni para atrapalhar a entrada de novos
fornecedores.

Hoje, a Johnson & Johnson ndo esta sozinha no danhigiene intima feminina. Trés
empresas de absorventes higiénicos dividem a hdarado mercado nacional do produto:

Sempre Livre da Johnson & Johnson, Intimus Getiewrs Day da Kimberly-Clark e Always
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da P&G. Esta ultima (Procter and Gamble) “é umaatecorrentes que atuam em todos os
setores do mercado” (GUGLIERI et al., 2010, p. 17).

Diante desse panorama empresarial e mercadologisetdr de absorventes no Brasil,
gostariamos de direcionar um olhar mais retrosgecfiianto as estratégias, especialmente de
marketinge publicidade, que passaram a mediar decisivamelatgdes sociais em um Brasil
em fase de expanséo urbana e industrial. As resiagao produto parecem ter passado a ser
lentamente transpostas a medida que prescricdagidae, conforto e praticidade, veiculadas
por anuncios publicitarios desse produto, tornasanos-traco ou a propriedade preeminente e
decisoria para a substituicdo gradual do tradi¢itpaninho” pelo absorvente descartavel.

A absorcdo do sangue menstrual pela celulose @el&dg(mais macia e absorvente
gue o algodao) forrada por plastico (que tornavpraduto impermedvel), por exemplo,
demandava a utilizacdo de um cinto para afixar so@ente ao corpo, Como veremos mais
adiante. Mas, em 1974, a empresa Johnson & JoHasga uma novidade: a linha Sempre
Livre, com o primeiro absorvente aderente do merc&em precisar de cintos ou presilhas
para fixa-lo a calcinha, a melhoria responde aggias de uma consumidora mais atarefada
em seu cotidiano mais agitado. Posteriormente sungersdes com mais linhas adesivas,
aumentando o conforto e a seguranca no dia-a-di@eatravés da maior fixagcdo do produto
a calcinha.

Em 1976, surge a versao Mini; em 1984, a versdodwmas linhas adesivas; em 1985,
com trés linhas adesivas; em 1987, o Sempre LivresFcaracterizado por seu formato mais
fino e anatdmico; em 1989, o lancamento da colmeBuave & Seca, com furos especiais que
permitem o fluxo passar mais rapidamente para eriont do absorvente. A versdo com
FlocGel trouxe uma grande transformacéo ao propoacimaior capacidade de absorcéo dos
fluidos menstruais. Todas essas inova¢des diminui@@s nao eliminavam os riscos de um
possivel “vazamento” dos fluxos.

Os desenvolvimentos tecnoldgicos desse produtdargor se estendem até nossos
dias com diversos aprimoramentos — para o dia oa panoite, com ou sem abas, com
perfume, longos e finos, largos e estreitos, egeminternos, de cobertura seca, ecoldgicos,
etc. Hoje, a tecnologia que envolvedesigne a usabilidade do absorvente permanece em

estado de estabilizacdo. Sabonetes intimos e lemgedecidos se articulam com as novidades
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tecnologicas dos absorventes para oferecer nouagses praticas para o dia-a-dia da mulher.
Cada vez mais, os cuidados intimos das mulheremgdstidos de conhecimentos técnicos e
estéticos que assegurem conforto, higiene, bem-estguranca, etc. A aderéncia e o
ajustamento “perfeitos” a calcinha e ao corpdgesignque ndo macula a aparéncia do corpo
nos gliteos ao se usar calcas, por exemplo, asidte do fluxo menstrual, o escape dos
odores e texturas, todos esses sdo alguns dososrifue pretendem a otimizacdo da
funcionalidade do absorvente no dia-a-dia da mulher

Para atender as urgéncias praticas “dessas mulhar@shnson & Johnson oferecia
todo esse arsenal tecnoldgico. Com materiais mageraentes que o algodéo, oferecia
seguranca; com sua descartabilidade, mais higieme; seus cintos, mais conforto. No
entanto, o que nos interessa acerca das novidadesldgicas do absorvente higiénico no
Brasil ndo seria sua eficacia técnica, isto €Jesérealmente funciona” no que tange aos seus
elementos funcionais como desodorizante, cobeduaxe, absorvéncia e descartabilidade.
Mas de que maneira se imp6s um universo enuncia@oado no adequado uso desses
produtos, ou melhor, em funcdo de que se definiamas caréncias tais como conforto e
praticidade, pautando todo um repertorio de corsdptaa determinadas mulheres na entédo
capital federal do Brasil.

O que nos parece interessante notar é a forma ess®mbem-estar se insinuava, que
funcdo passava a cumprir na nova experiéncia dmigdde. Com a “toalhinha lavavel”, feita
com dobras de panos, os cuidados com a menstriegstasam muito mais restritos a
determinados espacos e papeis, como o0 da “mulhemitaga, € muito mais sujeitos a
intervencdes de terceiros, como das servas. Ess@i@esociohistorico parece coadunar
modos de diferenciacbes e, portanto, de perforag@gs sociais que na cidade grande
tomavam a tonalidade de um tipo muito particularedacoes de forca. Com o absorvente, néo
€ necesséria mais a lavagem, ele é descartavedsem,amais higiénico — sugerem as
propagandas. Mais absorvente, ele oferece maisrasggu Com cobertura suave, mais
conforto. Com desodorante, mais discricdo, etc.uBlipidade de Modess reiterava essas
propriedades materiais anunciando ndo apenas udutpromas uma mulher, a “moderna”,
elegante, que ndo precisa mais lavar toalhinhasiraas entrar em contato direto com seus

fluxos, nem preocupar-se com vazamentos ou oddigfinta da “antiquada”, submetida a
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incertezas e indisposicfes “daqueles dias” — aaiaatda, na forma das taxionomias
discursivas da publicidade de absorventes higiéniammo de aparéncia “opaca”, e
deslegitimada pelos discursos “modernistas” daesgaio espontanea.

Nesse momento, no entanto, pretendemos destaaegriowramentos tecnoldgicos de
Modess como desenvolvimento de divisbes e idergglaciais. Neste capitulo, daremos
relevo a segmentacdo do mercado, identificada paispionais do que hoje chamamos de
marketing Para nds, as sofisticacdes tecnoldgicas dos\adrges higiénicos (em conjunto
com ampla gama de objetos da industria, em graretkdan provindas dos Estados Unidos)
séo sintomaticas de um novo modo de coexisténcBrasil, ou melhor, fazem parte inerente
da estruturagdo dessa nova sociedade. Eis uma reafeeicuidado com o préprio corpo
(“feminino”) que passou a ter fortes raizes, nosBraos desenvolvimentos tecnolégicos dos
absorventes higiénicos: conforto, seguranca e gaotthaqueles dias”.

Ao longo de décadas, portanto, esses aprimorame@tosrticulando-se na qualidade
de novos saberes e poderes. O “corpo que mengtassou, desde a década de 1930 no
Brasil, a ser objeto de uma indastria e de um ndercia higiene. Tanto a técnica (industrial),
guanto a publicidade e marketingpassam a organizar e dirigir novas maneiras dgadoi
corporal na cidade. Particularmente para as mudheae atencdo e especializagdo de
empresarios do ramo da cosmética, quanto da maglfnparia e higiene, se tornou
gradativamente mais vigorosa. A extensao globalnda inddstria da higiene que, em nossos
dias, é dominada por algumas poucas corporacdastired-econdmicas e que vé no Brasil o
terceiro mercado de higiene pessoal, cosméticasfarparia (logo depois dos EUA e Japéo)
(ver ABIPEC), pode ser assinalada como importantécio do “sucesso” desse ramo no
Brasil.

Observaremos dois momentos, na histéria dos ab#es/énigiénicos no Brasil, de
inovacao “radical’ — aquela cujo conhecimento té@agico requerido para disponibiliza-la é
muito diferente daquele ja existente, tornandotmstdeto”, como sugerem Furquim e Arantes
(2011), lembrando a tipologia de Afuah (1988) pastegorizar inovacdes em negocios
mercadoldgicos. As outras inovagfes tém um caraéés incremental, de “ajustamento” do

produto a segmentacéo dos gostos de consumidocidaaie.
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Diante de todos esses aprimoramentos tecnologaaemos especial atencdo aos
desenvolvimentos do produto até principios da d&cded1970 no Brasil. Nesse sentido, vale
lembrar que, ao longo de 17 anos (de 1954 a 1€8@1)rimeiro ao ultimo numero da revista
Querida, apenas duas marcas de absorventes daputuas paginas: Miss (das industrias
York) e Modess (da Johnson & Johnson), ambas aontricanas. No entanto, Miss sO se
apresenta até o més de junho do ano de 1960. Fqilesmdesse mesmo ano que Modess
apresentou o seu “mais importante aperfeicoamesgaitfimos 25 anos” - como informou a
propaganda de “Modess Pétala Macia” -, isto é,@lesidncamento do Modess no Brasil, em
1933/1934. Dai em diante, Modess monopoliza asagaas de absorvente higiénico nessa
revista. Sua proxima inovacgao tecnologica impressapaginas de Querida se deu cinco anos
depois, em outubro de 1965. E em setembro de 1®@less Luxo” viria com o “exclusivo
desodorizante Personal”.

Os desenvolvimentos tecnoldgicos dos absorvengiénitos que demonstraremos
adiante, apesar de parecerem timidos até a deeadl@70 (periodo em que nos deteremos
com maior precisdo), marcam demandas histéricéisagens sociais sob a invocacdo de uma
necessidade bioldgica “natural”, sob o signo de pnetensa “sensibilidade” do mercado a
uma maior diversificacdo dos publicos que, nesse,csdo, desde o principio, “mulheres”.
Dessa forma, “deslocando” a posicdo de “mulher” atrim “cultural” do bem-estar
“feminino”, esse mercado agiria como num jogo pentatico, estabilizando e consolidando as
posicdes de “mulheres”. Na realidade, a propriargémeia de um mercado voltado para a
higiene intima da “mulher” (especialmente nas proes que este mercado tomou) indica a
busca por novas orientagdes em um mundo em prodessdrema transformacao.

A marca de absorventes higiénicos das Industriak 8® chamava Miss. Seu nome €
sugestivo. Do inglés, “miss” insinua, além de ositsgynificados, o de verbo (“sentir falta”),
mas também uma forma de tratamento dada a mulbeltegas, algo como “senhorita”. Mas
insinua também a posicdo de uma mulher que venceamturso de beleza. Miss, como
marca de uma empresa, parece apontar para um @rqdat“faz falta”, feito para jovens
“rainhas da beleza”. De inicio jA anuncia-se a geerdestinava o produto, a que funcdes ele

serviria.
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Aquilo que a principio aparentava-se como um tragoversal e/ou inato as
“mulheres”, vem se apresentando, ao longo destqujg@s como elementos referentes a
posicdes de classe e, mais precisamente, resriteagdes ascendentes de classes médias no
Rio de Janeiro. Diante do contexto urbano-industigameados do século XX, um crescente
leque de segmentos sociais identificados aos gsiadieovalores burgueses passava a se
estabelecer ndo apenas por crencas e valores'itiiérios” ou “modernos”, mas por gestos
e maneiras experimentadas nas e pelas coisasrinfystnediadas pelo marketing e pela
publicidade, com forte tdnica depositada no beraresno individualismo hedonista.

O caso especifico da revista Querida adquire denpertancia para nossa analise na
medida em que o universo “feminino” ao qual se rgya (em seus artigos, reportagens e
colunas, assim como mediante os anuncios de pdigtacosméticos, vestuarimgeries
higiene, etc.), ja indicava os tragos de uma caleumergente da “melhor burguesia” — como a
propria revista indicaria. O perfil da revista, nantrapartida do perfil da consumidora
“moderna” a qual se dirigia, aponta, portanto, paa estratificacdo sociocultural
(particularmente referente as clivagens de classksgénero) da vida carioca no contexto de
mais intensa expansao urbana no pais.

O carater exclusivo de ser “moderna”, mas vividlengouma genuina natureza, se
estruturou pela mediacéo tanto da publicidade malieting, quanto da ascendente imprensa
feminina, ao regular as formas de sua distribuightre as classes e fragcdes de classe,
fundando um novo modelo de feminilidade. E prinkcigente as formas de distribuicdo de
uma disposicao “moderna”’ de ser. Ser “moderna”qeaser precisamente dirigida para uma
fracdo de classe burguesa carioca cuja apropriagabdlica de artefatos industriais se
caracterizou por inimitaveis formas de caminhatarfagesticular, vestir-se, etc. (como
demonstraremos com maior precisdo mais adiant@yéstrde estratégias performativas que
caracterizaram a estabilidade do sujeito “mulhesfiquanto consumidora, feminina e
naturalmente mulher.

Em nossa busca na revista Querida, observamossangee dos anuncios da marca
“Miss” até o ano de 1960, quando a concorrentesloh& Johnson lanca o “mais importante
aperfeicoamento dos ultimos 25 anos”: o Modessl®&acia. O primeiro anancio de Miss

em Querida, que precederia qualquer anuncio de $8auke revista, diria:
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Quem conhece... confial

Miss...
Exija a mais moderna prote¢do higiénica, embaladaanmicamente, sem contato

manual
Peca gratis o livrinho “Dé a sua filha dias inteid®e bem-estar”

Em janeiro de 1957, as Industrias York lancarianma umava campanha publicitaria
para a promoc¢ao da marca “Miss”. Os anuncios dasseseriam introduzidos por um titulo:
“Na idade de Miss”. O titulo é sugestivo na medida que remete a idade de se usar Miss,
mas também aludindo a jovialidade de umias Nesse sentido, a marca parece apostar no
guesito jovialidade para a promocdo de seu produtmoca ilustrada esbanja elegéancia e
jovialidade em seu modo de se apresentar. Podetnssrvar essa aposta através das

ilustracdes apresentadas, como veremos abaixo:

Na idade de

Pratics - » muits malt
econbimica - Miss 4 3 que
mais the olerece em
seguronca o canflne.
Nas paseion, nov
wsportes ou mo lar, V.
pote canfiat mm

« inviivel

» confartavel

« mais
shunrvente

1] Erijn b o
.||| CINTO ELASTICO MIsS
[ ——

i gmnsibas |
POTE e mmior sgurnnG

inddiistrins yﬂl* s |
L T

) €X. POSTAL 8493 - SAO PAULD
Bt Representantes om fodo o pals

L]

| 5
_— . = .

' Figura 1: Querida n° 63, 1957

Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional
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Invisivel, anatbmico, mais absorvente, Miss € aegédo higiénica em que se pode
confiar, “nos passeios, nos esportes ou no laifia d andncio. Suas caracteristicas materiais
oferecem mais praticidade, seguranca e confortdaguente com o Cinto Elastico Miss
(completamente indispensavel para sua maior segajran

Em marco de 1957, seria a “liberdade de movimentessa tdo necessaria expansao
da graca feminina” o elemento destacado. E a imalgsitnava bem a mensagem. Uma moca
com trajes de esporte (camisa e shorts), em uno Bavela (pratica que exige da destreza nos
movimentos), parece se sentir livre com a brisa meoa seu rosto e faz seus cabelos

flutuarem, como vemos abaixo:

[ |
Quem conbece... “\\
onfial

o invisivel

« onatbmica

ixo de 10 vnidar
“ mh-un.-

'""unm

yoﬂt sa.

rslnnun Repreteniontes em %odo o paft A

Figura 2: Querida n° 67, 1957

Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional

105



Trata-se de um produto, como apresentado, destimadtonizar o gozo de uma boa
vida, permitindo a mulher “expandir a sua gracaifém”, principalmente “na idade de
Miss”. A marca procura, portanto, a identificacé® wima mulher que busca elegancia e
liberdade, que exala ao mesmo tempo refinamertwialifade. Essa mesma mulher esta em
busca de discricdo (a “invisibilidade” de Miss)ntarto (Miss é “anatémico”) e seguranca

(Miss é “mais absorvente”).

MODESS — “A PROTECAO INTIMA DA MULHER MODERNA"

Também chama atencao o carater sugestivo do nomarmta Modess. Principalmente
se considerarmos o espectro social no qual seewaop produto. Do inglés, a palawrendes
designa (se apresentada no plural) “modos”, “costunmfatitude”, “conduta” ou
“comportamento”, na lingua portuguesa. A origemmetogica tanto danodescomo de
modospossui origem comum no latinmodus Sua prépria designacdo pode sugerir uma
estilizagéo corporal, um modo de agenciamento ajangento do “corpo feminino”.

Na década de 1930, em seus primeiros anos no Brasiinuncio de Modess (recém
chegado ao Brasil) forneceria detalhes de suasdgdaks materiais, como podemos ver logo

abaixo:
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A que ama oOs esportes

necessita MODESS

Sdo toalhas sanitarias de incomparavel commodidade.

Alguns dias de indisposi¢io nio
a obrigario a permanecer em
casa. Durante esses dias necessi-
tara sentir-se commoda e segura
de sua pulchritude. Modess, a
toalha sanitaria moderna, pro-
porcionar-lhe-ha uma rranquilli-
dade até agora desconheciga.
Modess offerece maior protec-
(20 porque o seu chumaco ¢
muito mais absorvente que o de
qualquer outra toalha, e porque
o lado exterior é impermeavel.
Modess ¢ muito mais commoda,
porque o enchimento é de flocos
leves e a gaza esta acolchoada

por -um processo patenteado,

Modess evita as incertezas dos
methodos antigos, assim como a
inconveniencia da lavagem, por-
que sc dissolve na agua corrente.
Além disso, Modess leva o nome
de Johnson & Johnson, conhe-
cido e afimado no mundo inteiro
como fabricante de artigos sani-
tarios e hygienicos.

Adquira um pacote na sua
pharmacia ou loja predilecta e
convenga-se de suas insuperaveis
vantagens. Peca-a pelo seu nome
—Modess—e repare que tenha a
firma de Johnson & Johnson.

MODESS

A TOALHA SANITARIA MODERNA

E um producto de Johnson & Johnson, a firma de confianga.

Figura 3: Este andncio esta disponivel na seguinpdgina do site virtual
“www.propagandashistoricas.com.br”; http://www.pagandashistoricas.com.br/2013/04/modess-anos-30.htm

A novidade aqui se apresentava como a “toalha&anitnoderna”, dentre outras
toalhas. Mas “seu chumaco é muito mais absorvargeoqde qualquer outra toalha”, “o lado
exterior € impermedvel”, “seu enchimento é de foleves e a gaza esta acolchoada por um
processo patenteado” pela Johnson & Johnson — éomidh e afamado no mundo inteiro
como fabricante de artigos sanitarios e hygienieggfomo aponta com clareza o anuncio da
novidade entdo introduzida em matéria de higietiménfeminina.

“Modess evita as incertezas dos methodos antigsgnacomo a inconveniéncia da

lavagem, porque se dissolve na agua corrente” angaciava a novidade comparando-a ao
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“atraso” e as incertezas dos "meétodos antigos”,utanpdo as “insuperaveis vantagens”
materiais de Modess para a vida moderna, para d@emwjue “ama 0s esportes’, a
oportunidade de uma nova vida para a mulher queraessa novidade: ela ndo € mais
obrigada a permanecer em casa durante “algunsddiasdisposicao”. “Durante esses dias
necessitara sentir-se commoda e segura de suaipudehModess, a toalha sanitaria moderna
proporcionar-lhe-ha umg@anquilidade até agora desconhecid@éalico nosso) — noticia esta
publicidade, inscrevendo as novidades tecnologi¢asis absorvente, impermeavel,
enchimento de flocos, gaza acolchoada, solventégera corrente) de Modess sob o signo do
gosto “feminino” pelo esporte e de uma estilizagaacorpo pela via da estima (comodidade,
seguranca e tranquilidade), sugerindo, assim, utito ede vida mais prazeroso com o
incremento material de Modess.

Mas o primeiro grande avanco tecnolégico do praddépois de 1933-1934, como

sugere o anuncio disposto abaixo, veio apenas é01 19
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Figura 4: Querida n° 147, 1960

Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional
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Modess com cobertura aveludada “Pétala Macia’a féérayorr’ e algoddo, promovia
um consideravel incremento no bem-estar da mutioen, sua cobertura mais suave, macia e
leve. Em 1960, a Johnson & Johnson lancaria “o mgsrtante aperfeicoamento dos ultimos
25 anos em protec¢do higiénica” — maneira como ®ellee a novidade em julho daquele ano
na revista Querida. A empresa estadunidense apagaeta nova coberturaveludadade
Modess” (italico nosso): a cobertura “Pétala Macid’eve... delicada... com a maciez
aveludada de uma pétala”, a novidade conduziriprégimos cinco anos de campanhas
publicitarias da marca de absorventes “Modess”.

Conforme podemos observar ainda no anuncio apegkergcima (e veremos com
maior precisdo ao longo deste trabalho), Modesstal®éMacia’ trata-se de um

aperfeicoamento em prol do incremento do conforo “chulher moderna”. a nova
cobertura de MODESS - ‘Pétala Macia’ — foi ciadeapzerecer o maximo conforto a mulher

moderna” — ressaltaria este anuncio de lancamentwicheiro grande avanco tecnologico do

produto no Brasil, desde seu ingresso no paisz&#dipor publicitarios pelo nome de “Pétala
Macia’, essa novidade teria lugar exclusivo nosnaim$ do produto nos meses de julho,
agosto e setembro de 198Gssim como no primeiro més de 1961.

Esses eram anuncios que apresentavam a materalii@dadovidade, vinculando-a a
suavidade, leveza, delicadeza e maciez aveludadandepétala. Partes constituintes da flor,
as pétalas possuem cores diversas. Considerada mai® rara do reino vegetal, o azul
comporia esse anuncio (apresentado logo acimadvemndo-o com uma aura de delicadeza e
suavidade, suplantada pela estampa de rosas azaisadas ali também por seu valor
ornamental de beleza e delicadeza. A ilustracdagodas com tonalidade clara de azul
acompanharia a imagem de uma caixa de mesma con dd novidade do Modess “Pétala
Macia”.

Mas além da cor das pétalas e seus potenciaisicigitis para o mundo burgués que

emergid®, a textura de determinadas pétalas é exploradappélicidade, aliando seus tracos

" Espécie de seda artificial que tem como base mpiesma de celulose, obtido de restos de algodageo
madeira.

8 Os numeros entre 153 e 158 da revista Queriderertes as respectivas quinzenas dos meses deoputub
novembro e dezembro, estavam indisponiveis no aaavBiblioteca Nacional do Rio de Janeiro. E passi
portanto, que outros anuncios exclusivos da noedacholdgica de Modess ali estivessem presentes.

*9 Ver “Saberes e Odores”, Alain Courbain (1987).
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as qualidades do novo “Pétala Macia”. Uma relagdarthlogia, portanto, estabelece-se entre
a nova cobertura de Modess e aquilo pelo qual éeaden a pétala de uma flor, cuja
caracteristica destacada € sua maciez. Aveludada®sya cobertura do produto e a algumas
pétalas séo atribuidas propriedades sensiveis omniez, suavidade e delicadeza, tal qual as
mocas que seriam apresentadas em fotografias nogias dessa novidade nos proximos
meses.

O anuncio abaixo, de agosto de 1960, caracteriza dexploracdo da “delicadeza

feminina” com elementos iconicos de grande reledpara nossa analise:

- _— o
EWTEWLRE SELYE ERELE N

Leve como a brisa...
Macia como uma petala...

Vot Mheia

—a nova cobertura aveludada
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beve. ddelbads. o & macees aseliniade de oma
ala o wivn colmrtiuie de Moskpss - “Petals Masin®
b rtinds pare slerevet o mdvime comioe §
masalliry msbeime” Moboe “Poials Mo pragesr s
e seputens dbswslals Vbmwrve e oty feetasien”
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gofm you “9 cfmon

e e e gueante quoalideds
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Figura 5: Querida n° 149, 1960
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Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional

Enfatizam-se o prazer e a plenitude “naqueles diasii sensacdes tegumentares,
epidérmicas, transmitidas pela expressao facialrpocal da moca na propaganda, por seu
vestido de tecido suave, seus cabelos leves ao eeptlo texto que chama atencgéo para a
“leve brisa” e para a “macia pétala”, caraterigtigamputadas a Modess Pétala Macia. A
fotografia colorida chegaria a aludir ao deleitprazer que a jovem mocga goza e aprecia
frente aoparaiso(como o cenario e a expressao “ingénua”’ e “deditad moca indicam) do
conforto de Modess “Pétala Macia”. Ocorre, comoguods observar nestes e nos seguintes
anuncios, uma espécie de relacdo mimética entrevalate tecnolégica do produto, as
gualidades fisicas das pétalas, os gestos e efipsede “mulheres modernas” — num jogo
muito particular das aparéncias, das superficisgeis do corpo.

No verso da contra capa de Quefidmo més de lancamento do filmArigélique,
Marquise des Ang&goutubro de 1965) na capa da revistae manifestaria o lancamento do

Novo Modess Pétala Macia, conforme podemos obsee/aeguinte figura:

60 Até aqui, estratégia inédita da publicidade de &sdem Querida. Ocupando lugar destacado em qualque
revista, ou seja, o verso da contra capa.

1 A capa deste més estamparia a imagem da atrizesarMichéle Mercier em cena, encarnando “no cireema
heroina do romance de Serge e Anne Golon — A Maegdes Anjos — que tem sido sucesso entre asaeitiar
QUERIDA como em todo o mundo”, como se referirigrapria revista a sua capa. “Maliciosa, Provocante,
Apaixonada... A Marquesa dos Anjos Causa Sensag&orie de Paris” — dizia a mensagem da capa dalenés
outubro de 1965 (dez meses apds o lancamento nhudadi@me), ao lado da fotografia de Michéle Meirci
sentada a mesa, com trajes sofisticados, objeto®dos e olhar acintoso, enquanto delicadamentedédvoca
aparentemente um pequeno pedaco de pao — ver ANEXO
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Figura 6: Querida n° 275, 1965

Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional
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Ele traria algumas inovacgdes tecnoldgicas, comadimaspessura”, “novo, eficaz e
exclusivo desodorante” e “reforco impermeavel”’nalde sua ja anunciada “cobertura macia”.
Disputando este destacado espaco da revista Queimdapalmente com a publicidade dos
sabonetes Lux e Gessy, 0s anuncios de Modess @rtmpcada vez mais a partir desse
lancamento do Novo Modess Pétala Macia. Este am(ggcrepetiria no més seguinte, neste
mesmo espaco da revista.

A chamada “Consultora Feminina da Johnson & JoHnsémita Galvag?
(personagem que se dirige a leitora também nadgei de amiga), aconselharia o uso do
Novo Modess Pétala Macia chamando a atencdo damalgiira suas qualidades materiais,

como podemos observar abaixo:

CONFIDENCIALMENTE...

Minha amiga, ndo ha mais razdo para vocé resistitodernizacdo dos héabitos
femininos de protecdo intima para “aqueles diasguéca as superadas e anti-
higiénicas toalhinhas lavaveis.
Agora, vocé tem o Névo Modess! E mais macio, msiesso, mais confortavel.
E muito mais absorvente, também!
O desodorante do Novo Modess € cem por cento eficdiscreto. A protecdo
completa, gracas ao reforco impermeével na facerrexte nos lados, € outra
vantagem do N6évo Modess.
Para que vocé se convenca, basta usar Névo Modigsois vocé o recomendara as
suas amigas com prazer. Como eu o recomendo aagua,

Anita Galvéo

(Consultora Feminina da Johnson & Johnson)

Incentivando o abandono das “superadas e antiriigi€ toalhinhas lavaveis”, Anita
Galvad® sugere a adesdo do Novo Modess, pois é “mais matils espesso, mais
confortavel. E muito mais absorvente, também!”.dainle acordo com o texto da publicidade,
o produto, agora contado com desodorante e refongermeavel na face externa e nos lados,
0 produto proporcionaria mais conforto, mais seggma(com sua maior espessura e
absorvéncia), mais discricdo (com seu novo e exduwesodorante, “cem por cento eficaz e
discreto”) e protecdo completa (com seu refor¢coermgavel). O conselho “confidencial” da

consultora se apresenta como um especial conviteodernizacdalos habitos femininos de

%2 Trataremos com maior precisdo do caso de Anita&®alto préximo capitulo.
83 Anita Galvéo é a Consultora Feminina da Johnsalolnson que, ha alguns anos vinha dando consedhos &
leitoras de Querida. Analisaremos mais detidamemfso desta personagem no capitulo seguinte.
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protecdo para ‘aqueles dias™ (italico nosso):a@iB10 0 anuncio propde acerca das inovacoes
tecnologicas de Modess em 1965.

Se atentarmos aos recursos semiéticos combinadasarsignificacdo, notamos que o
jogo de luzes da fotografia desse anuncio sugereeaiaio, ao fundo da caixa de Modess (ao
centro e bem destacada), macio e sedoso, retoraaacicidade tatil opticamente explorada ja
em anuncios anteriores. O tecido azul, agora ealittatle escura — com algumas leves dobras
gue, refletindo uma luz meticulosamente arranjadasaltam caracteristicas tateis, como
suavidade e conforto —, envolve o fundo de umagfafta com uma caixa lilas e frutas
silvestres bem avermelhadas. Toda uma composicéords, tons e luzes parecem trabalhar a
favor da promocao das novidades de Modess — pr@andwsuas caracteristicas materiais em
prol do conforto e protecdo “femininos” — estamade imensa caixa centralizada no

anuncio, resumindo suas vantagens:

Novo Modess Pétala Macia

. MAIS CONFORTO — COBERTURA MACIA
. MAIS ESPESSURA — MAIOR ABSORVENCIA
. NOVO, EFICAZ E EXCLUSIVO DESODORANTE

. PROTECAO COMPLETA — REFORCO IMPERMEAVEL

Ao longo de todo o ano seguinte (1966), apenas aaisicios de Modess seriam
veiculados nas paginas de Querida. Dessa vez, WEifarios da marca adeririam a novas
estratégias para a promoc¢ao do atencioso trabalimacketingdo produto, isto é, do encontro
entre as novidades tecnolégicas e os signos dengartsocial qualificados pelo conforto,
protecdo, seguranca, higiene, praticidade, liberddel movimentos e discricdo. O primeiro
desses anuncios, conforme podemos observar alsabia,veiculado na primeira quinzena de

marco de 1966 e se repetiria na primeira quinzernsetembro do mesmo ano.
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Figura 7: Querida n° 286, 1966

Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional

Pela primeira vez, em 12 anos de publicidades viataeQuerida, a imagem de uma
“antiguada toalhinha lavavel” (ndo apenas em pak)wseria defrontada com a imagem de um
absorvente higiénico Modess (ndo apenas caixasatuge). O adjetivo “antiquado”, neste
anuncio, toma através da imagem de desgastaddisas Viwalhinhas lavaveis” — contrastadas
ao absorvente higiénico Modess Pétala Macia, eniragez” —, toma ares de um artigo ndo
apenas ferrugento e retrogrado, mas amplamenteasigpem vantagens tecnoldgicas de

conforto, praticidade, maciez, higiene e moderredadpor isso, chegando a ser considerado
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anacronico e obsoleto (especialmente se considesaantlata em que se aponta a utilizagéo
das toalhinhas: 1879.

Através de mais um recurso a passagem do temptcenaequente” evolucdo dos
habitos de higiene intima feminina, esse anuncestipnaria: “Por que viver no passado, e
desconfortavelmente, quando j& existe o maximo estegdo higiénica feminina?”, apos
apresentar as “inUmeras vantagens” e “evolucdegbdorvente Higiénico Modess* (*Marca
de fabrica) Pétala Macia em sua “nudez materialiicppalmente se comparado as toalhinhas.
Segundo a publicidade: ele é “prético, confortawedcio, higiénico, moderno enfim. Um
sossego para a mulher”. Suas propriedades teconafgeriam exploradas exclusivamente
através da radical discrepancia técnica entre asigtedas toalhinhas lavaveis” e o
Absorvente Higiénico Modess Pétala Macia.

O segundo anuncio de Modess em 1966 viria na pangiinzena de junho e se
repetiria na segunda quinzena de outubro. “Vo@®jtou um deles alguma vez? Entdo corte,
gue vocé passara a usa-los para sempre” — dindrmce, apresentando uma enorme imagem
(ela cobriria por volta de dois ter¢cos da paginaddncio) de um absorvente Modess sendo
cortado por uma das delicadas méaos de uma mulber.a&Coutra méo, ela o segurava, como

podemos ver no anuncio abaixo:

8 A fundagdo da Johnson & Johnson nos Estados Ursdoslaria apenas oito anos depois desta data.
Acreditamos que a data referida ao uso (naquetssatisoleto) das “toalhinhas” trata-se de uma eefeséncia
da Companhia.

117



Figura 8: Querida n° 291, 1966

Fonte: Acervo da Fundacao Biblioteca Nacional
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A sugestéo de corta-lo indica, paradoxalmente, comdianca “cega”, na medida em
gue a usuéria pode colocar o produto a prova, véemn os seus proprios olhos o carinho
com que éle é feito” — afirmaria o0 antncio logoiab@a imagem exposta. Mas se a empresa
“se arrisca” a tal ponto, ja supde-se “digna defiaoga” — assim parece ter sido construida a
cena desse anuncio. Nesse sentido, uma importamtdade deste anuncio é apresentar as
inovacdes de Modess a “olho nu” (e ndo apenas regndigem escrita, como assim foi até o
ano de 1966). Desafiando a leitora (potencial cmidora de Modess) a testa-lo
pessoalmente, forja-se um clima de “boa fé” e dvpgatia”’, ao sugerir que a empresa “sabe”
0 que sua consumidora deseja e atende a essasidages com “carinho”.

“Vocé vé as espessas camadas de material supemtsoe distingue a exclusiva
cobertura Pétala Macia. Vocé vé também a lamingldstico que torna o absorvente
impermeavel, nos lados e na face da linha azul fgunea deve ser usada junto ao corpo)” —
se destacariam, no anuncio, as principais qualdadateriais de Modess. Tanto sua
“superabsorvéncia” (caracterizada por um mater@al “édspessas camadas”), quanto sua
cobertura “Pétala Macia” e sua “impermeabilidad®/idenciada por sua lamina de plastico)
formam camadas visiveis e tateaveis. Essas vamtddernivam”, portanto, de propriedades
materiais, de existéncia palpéavel, visivel, tangéveensivel — ao menos esta € a estratégia
performatica do produto. “Isto é realmente protelg@pénica moderna. Depois de conhecer
por dentro o Absorvente Higiénico Modess* Pétalacilands lhe garantimos: vocé nao
deixara de usa-lo” — completa o anincio com unieagdo convidativa, propondo conhecer
0 produto “por dentro”.

Em setembro de 1970, o nimero 378 da revista Quededicado a “Brasilia, um
assunto que interessa & mulh&r- manchete da capa daquele nimero —, veiculééia, de

reportagens acerca da vida noturna da nova caguitphis, o lancamento (em péagina inteira)

% Brasilia fazia, em 1970, aniversario de 10 anomanova capital do Brasil. E, haquele mesmo nGrdaro
revista Querida, varias paginas seriam cobertasiparreportagem intitulada “10 anos de Brasiliajual daria
énfase, por exemplo, as “boas pedidas” em matérianttetenimento e lazer em Brasilia. “A onda cgelts
fins de semana: quem esta realmgmte dentrocom a turma entrosada, ndo deixa de ir ao Cenilei®
Salomao, com as boates mais animadas, e ondeadesfdiltimas novidad€s— apontaria parte da reportagem
sobre Brasilia, a nova capital “modernista” — vé&E3XO 1l. Na pagina 70 do mesmo nimero de Querida se
veicularia uma reportagem intitulada “Como se inena superquadra”, retratando de forma entusiasmada
modo de vida na nova capital.
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da inovacdo de Modess em matéria de “conforto,raega e protecdo” intima para uma

7

“mulher feminina” como Modess Luxo, que é “feminiai& na cor”.
Conforme a figura abaixo, observamos uma forte itaéo entre texto e imagem, ou
melhor, o luxo proposto pelo produto confunde-sa eoluxo das méos que o carregam na

imagem:

Porgue existem
mudheres que até nas
coisas mais intimas exigem o mdximo em
seguranga, conforto e protecdo
ainda que custe um pouguinho mais caro.
Para ésse tipo especial de mulher
fizemos o Modess® Luxo, com uma
’ cobertura aveludada, muito mais macia.
O novo Modess Luxo ¢ mais absorvente
¢ é 0 simico que contém o elemento
vizante Personal® O novo Modess Luxo
vino até na cor. A pelicula impermedvel
¢ rosa. Se vocd ¢ uma mulher assim,
vai gostar do novo Modess.

Figura 9: Querida n° 378, 1970

Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional
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Acentuando o luxo e a feminilidade do produto, amée o segura — bem cuidada,
delicada, envolvida por requintadas plumas azuisada com belas pulseiras, unhas bem-
feitas, bem pintadas com esmalte de cor discreta;-eénsinua o tipo especial de mulher (com
um claro marcador de classes identificado aos gesgmstos, isto €, a exigéncia apropriada a
uma mulher “refinada”) a quem se dirigem empresamo publicitarios em busca do
refinamento na identificagcdo de nichos de mercadalsaneamente por eles engatados. Esse
processo nao nos parece uma via de mao Unicajaeprte da “producdo” ou da “recepcao”.

Acerca da correspondéncia entre a producdo dos éeasproducdo dos gostos,

Bourdieu (2008, p. 215-225) nos oferece oportuctasscimento:

Em matéria de bens culturais — e, sem dulvida, eshdr o ajuste entre oferta e
demanda ndo é o simples efeito da imposicdo queodugdo exerce sobre o
consumo, nem o efeito de uma busca consciente medi@qual ela antecipa as
necessidades dos consumidores, mas o resultadoqdestragdo objetiva de duas
I6gicas relativamente independentes, ou seja, acdoyos de produgdo e a do
campo de consumo: a homologia, mais ou menos ferfentre os campos de
producdo especializados em que se elaboram ostpsodws campos (das classes
sociais ou da classe dominante) em que se determiisagostos faz com que os
produtos elaborados nas lutas de concorrénciavadaa no espaco de cada um dos
campos de producéo e que estdo na origem da intessadanca desses produtos —
encontrem, sem terem necessidade de procura-lagitamente, a demanda que se
elabora nas relagBes, objetiva ou subjetivamentggganistas que as diferentes
classes e fragcbes de classe mantém a propédsitbetssde consumo materiais ou
culturais ou, mais exatamente, nas lutas de cofrotier que os opdem a proposito
desses bens e que estdo na origem da mudanca stos (®OURDIEU, 2008, p.
215-216).

Nesse mesmo sentido, na qualidade de guias de asngpublicidade de Modess em
Querida (em afinidade com todo o universo “femihiadiculado nas colunas, reportagens e
artigos da revista) funcionaria simultaneamentecctaboratorio de identidades, como pode
nos sugerir Maria Celeste Mira (2001, p. 11). Anfarde engrenagem da intersecéo entre
eixos diferenciais de poder (no nosso caso paaticd@ntre classes, fracbes de classes e
género) vai se tornando mais clara a medida queradrmos a relacdo umbilical que os usos
adequados de Modess possuem com um estilo de @iffagbes de classes médias cariocas.
Quanto a novidade do Modess Luxo: “A pelicula impedvel € rosa”, mas além da cor, o
novo Modess Luxo trazia mais uma novidade tecno#dié o unico que contém o elemento

desodorizante Personal*” (**Marca de fabrica”). Dwlés, o adjetivopersona) que foi
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substantivado ao se tornar nome de marca da Jol8ndohnson e posteriormente de outros
produtos de cuidados pessoais, € definido no diciorMichaelis de inglés-portugués como:
“adj. 1 pessoal: a) relativo a pessoa. b) particidpfeito em pessoa. d) Gram. relativo as
pessoas gramaticais. 2 corporal, fisico, extefior”

Mediante o encadeamento enredado por este anta¢amchmento de Modess Luxo,
entendemos que a publicidade do produto referetsa produto de uso “corporal, intimo e
pessoal’, a uma novidade feita para um “tipo egpel® mulher”. Mas indica especialmente,
para nos, diante do quadro geral do anuncio, uomlegia exclusiva de algumas mulheres,
“porque existem mulheres que até nas coisas m@isag exigem o maximo em seguranca,
conforto e protecdo ainda que custe um pouquinhi@ t&0” — como 0 proprio anuncio
enfatiza, ao responder a pergunta que encabegaro@iio da novidade: “Modess Luxo por
qgue?”. Por isso, ndo nos parece mera retoricagidloia o fechamento deste anuncio: “Se
vocé € uma mulheassim vai gostar do novo Modess” (italicos nossos).

Os desenvolvimentos tecnolégicos de Modess e aaf@momo se apresentam e se
excluem elementos em sua fabricagdo histérico-tis@ podem anunciar, na verdade, uma
forma de agenciamento corporal mediado pelos tnabadlemarketinge de publicidade. Os
contornos da “mulher feminina”, da “mulher moderr@dd “mulher” e estritamente do “corpo”
teriam na "modernizacdo dos habitos femininos deegéo intima para ‘aqueles dias” a
fecundidade de produzir, por auséncias signifi@néeestabilizacdo do “feminino”. Quao
redundante parece a ratificagcdo do “ser” “mulhaniféna’? Quais os efeitos que esse
particular “regime de visibilidade da aparéncia”O(@RTINE, 2013, p. 48) — que foi a
imprensa feminina no Brasil ao longo do século XXparticularmente, a publicidade de
Modess (riquissima em material iconografico) nastavQuerida — exerceria para a fabricacdo
de uma nova imagem do corpo “feminino”?

Mas além dessas inovagoes, a Johnson & Johnsatiafenais trés outros produtos
vinculados a utilizacdo de Modess: o Cinto ModesguRar, o Cinto Modess em “V” e a
Calca Higiénica Serena. Os cintos eram vendidos @axiliar o uso do artefato, mantendo-o

mais firme ao corpo, sendo afixados com alfinetesam presilhas ao absorvente. Apenas em

6 Conferir Dicionario de Inglés Online: http://micHis.uol.com.br/moderno/ingles/index.php?linguaiesg
portugues&palavra=personal.
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1957 aparece o Cinto Modess em formato de “V”. Gidonpela empresa de “a vitéria do
conforto”, o novo Cinto Modess em “V”, apresentalaras vantagens em comparacao ao
cinto regular. Mais ajustavel a cintura e feito corfmelhor elastico”, o Cinto Modess em
“V” manteria 0 absorvente na posicao correta premsd maior liberdade de movimentos
para ir e vir para o trabalho, festas ou viagens.

O anuncio que lancaria a novidade do Novo Cinto édsdem forma de “V” diria:
“INEDITO! O NOVO CINTO MODESS em forma de ‘V’/ Maikberdade de movimentbs
Ajusta-se tdo bem a sua cintura... mantém-se sempregar! / Use-o com presilhas ou
alfinétes de seguranca” (itdlico nosso). A origotedle deste “acessorio” de Modess — como
seria apresentado em todos 0s anuncios de Modesie deu lancamento até o langamento,
em 1974, do “primeiro absorvente aderente do meicadestaria principalmente em seu
formato, como o proprio nome do produto sugereink@s de apenas uma faixa, agora duas
“em forma de V" se anexariam aos absorventest@taela parte da frente quanto de tras do
corpo), que por sua vez, possuiam uma parte salepss (alguns centimetros em suas
extremidades longitudinais) de sua cobertura. Egga@ra” de tecido nos absorventes Modess
tinha como funcdo estabelecer a ponte entre o \abder propriamente dito (a parte que
absorve o sangue menstrual) e o acessorio que tenagima posi¢do correta”.

Mas até aquele més, o acessorio que cumpria essaofera composto de apenas uma

faixa e usado como mostra a seguinte imagem em athenmo manequim:

Figura 10: Esta imagem esta disponivel na segpéméa ddolog virtual de Ricardo Mezavila:
http://mezavilapoeta.blogspot.com.br/2014/09/ogrede-ser-o-melhor.html.
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A promessa publicitaria do Cinto Modess era: “Psaa maior conforto o novo Cinto
Modess. N&o enrola... ndo machuca... usa-se cosihgreou alfinete de seguranca” — da
maneira como foi anunciado até o lancamento dooQ#ddess em “V”. A novidade desse
artigo (Cinto Modess) era, portanto, a qualidadesde elastico, que “ndo enrola... nao
machuca”. Nada, no entanto, acerca da estabilidad®odess no corpo, proporcionando
“mais liberdade de movimentos”, como seria o cas®Ndvo Cinto Modess em “V”. Apds o
langamento do Cinto Modess em “V”, o Cinto Modessssaria a ser chamado nas
publicidades do produto de Cinto Modess Regulara miestacar e deixar clara, para as
potenciais e efetivas consumidoras, a diferenciagii@ os dois produtos.

Em setembro de 1957, a novidade da Johnson & Jolses@ anunciada como “um

novo conceito em conforto”, como observamos abaixo:

Um novo .
conceito
em conforto!

0 NOVO CINTO

Modess

W Avms db

'ormato moderno |
onserva o absorvente

iempre no ‘uqan Tao

“nfortavell Ajuste perfeito

65

Figura 11: Querida n° 80, 1957

Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional

Em maio de 1958, outro anuncio exclusivo da nowddal Cinto Modess em “V” diria
(ao lado da imagem ilustrada da sombra de uma mudparentemente nua, acariciando-se,
como que em uma moldura): “Complete seu conforton coNOVO CINTO MODESS em

forma de V. Na pagina seguinte, uma coluna: “Sadar pode trai-la”. Ela dizia, em

124



determinado trecho: “(...) e perdera o pior do®ittle$ que uma mulher possa ter ao andar e
gue € o de andar abrindo os passos. Era para esgardefeito que antigamente obrigavam as
nossas avls a andar com uma peia nas pernas” @uetimero 95, pagina 80). Interagindo
sutiimente com a coluna, o anuncio do Cinto Modess “V” propunha “liberdade de
movimentos” e mais “conforto”, por “ajustar-se bangintura” e, assim, menos incémodos e
movimentos mais leves. O acessério compde, na derdas fronteiras corporais do

“feminino”, ao convidar “0” “corpo menstrual” a umnao outro engajamento corporal, a um
modo “feminino” de se portar, para que o seu anéara traia.
Na segunda quinzena de fevereiro de 1963, o segainfincio daria novamente

especial destaque ao Cinto Modess “V” e suas caddisipara o conforto e praticidade:

Figura 12: Querida n°® 221, 1963

Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional
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Em determinada altura da coluna ao lado, intitul"®dBRTO E ERRADO NAS
PEQUENAS COISAS” (que fornecia dicas de etiquetaevésta Querida), escrita por Maria
Thereza Senise, afirma-se que “ao visitar diamailia humilde deve-se usaoupa discreta
para ndo humilhar e causar constrangimento as peEssdasitadas’ (italicos nossos). Ainda
segundo o texto, por outro lado, “uma jovem de g@mdmodesta devapresentar-se sempre
de acordo com sua posi¢devitando fazer alarde de luxem desacordo com as suas posses
0 que seria interpretado cormalicio de excessiva vaidadgando margem a um julgamento
desfavoravel sobre sua conduf#alicos nossos). Aqui, fica mais clara a ineg&o entre os
marcadores de classe e de género, 0s quais sagjbieamente “justificados” pelo acessorio.
O posicionamento do anuncio ao lado desta colulpig sgiqueta nas “pequenas coisas” ndo é
aleatério, afinal, incentiva-se (dependendo daahigiia social na qual se esta engajada)
discricdo ou uma apresentacdo de acordo com sugappslevando-se sempre em
consideracédo os “julgamentos” acerca de sua conduta

Os cuidados intimos também merecem, como insinyzropaganda dos Cintos
Modess, certa circunspec¢do. Quanto ao bem-estaoiexiste o mais “correto” e 0 mais
“confortavel”. Os Cintos Modess “V” séo feitos dmélhor elastico — ndo enrola”, ajustam-se
a cintura. E ainda ha a opc¢éo de se usar o CintteMoRegular, que se usa com alfinetes ou
presilhas. Quanto as mogas, “elas estdo falandewbdem-estar intimo”, cochichando entre si
sobre o conforto e praticidade que os Cintos Mogdedsem lhes proporcionar.

E, em julho de 1965, esse acessorio de Modess amuigciado como “a vitoria do

conforto!”, conforme podemos observar abaixo:
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Figura 13: Querida n° 268, 1965

Fonte: Acervo da Fundacao Biblioteca Nacional

“Vocé pode viajar, trabalhar ou ir a festas, come@stivesse em dias comuns. N&o lhe
faltara liberdade de movimentos e seguranga” — etianeste anuncio do Cinto Modess em
“V’. Além de se ajustar “com perfeicdo a cinturég feito com o melhor elastico — nédo
enrola!”. Um gesto — que teria visibilidade prina@rente com o estadista britanico Winston
Churchill, o qual costumava fazé-lo na Segunda @udundial, apos vitorias sobre as forcas
alemas, e posteriormente, na década de 1960, coovimnento de contracultura nos Estados
Unidos, disseminar-se-ia como um simbolo de pazarcania a mensagem deste anuncio,

conforme figuras abaixo:
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Figura 14: Esta imagem esta disponivel na segpéméa dcsite virtual “www.pinterest.com”:
https://www.pinterest.com/rjspitaels/v-for-peace/.

Figura 15: Esta imagem esta disponivel na segpémjea dacsite virtual “resistenciaemarquivo.wordpress.com”:
https://resistenciaemarquivo.wordpress.com/tagfdilli
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O recurso a metafora e a analogia iconica se déedida em que a “mulher”,
apresentada na imagem deste anuncio, e por cershitado sua mensagem direcionada a um
publico. Com um sorriso no rosto e postura eretss despojada, ela faz um “V” de “vitoria”
("do conforto”), um “V” de “paz” (Qque marca todo useleto grupo social no Brasil, referido a
movimentos sociais de contracultura, mas ndo nacasgente) e um “V” de Cinto Modess
“V”. O que o produto oferece é “liberdade de movimes e seguranca”, alids, “dupla
seguran¢a” (como diria 0 andncio) para uma “mulh@derna” como a estampada no
anuncio. “Aproveite todo o conforto que o AbsoreeModess pode-lhe oferecer, usando-o
com os cintos préprios” — se anunciava um prodats¢rvente Modess) combinado a outro
(Cintos Modess), por sua qualidade material e bengficios em termos de “comodidade e
liberdade de movimentos”.

Outro produto apresentado como um importante adesdé Modess foi a Calca
Higiénica Serena. Mantendo-se na linhagem dos predie higiene intima da Johnson &
Johnson, a alcunha de “Serena” a cal¢ca higiéniea“tpzia parte da ‘lingerie’ da mulher
moderna” designava um estado de imperturbabilidéte, €, de conforto, seguranca e
protecdo “naqueles dias”, oferecido por esse anesso

Diante do embaraco proprio “aqueles dias”, apressatum produto cujo proprio
nome sugere seus beneficios: tranquilidade e swss®Y sua “protecdo total”, “naqueles
dias”. Como veremos mais detalhadamente, logo tjianma convergéncia mimética se
estabeleceria entre um estado de espirito “semesino diante das “adversidades do periodo
menstrual” e as qualidades materiais do produto.eAquanto, importa ainda descrever um
pouco mais o objeto.

“Unica com cintura ajustavel”, a Calca Higiénicaredm forneceria — como
veiculavam as propagandas do produto — ‘“intdiibardade de movimentgs“maximo
conforto e protecadd e “maior seguranca (italicos nossos). Todas essas qualidades daaCalg
estariam sempre na contrapartida do outro acesgérModess: o Cinto Modess (regular ou
em “V”). Ela seria apresentada, a todo momento,cctatternativa” aos Cintos Modess para
manter Modess na “posicao correta”.

Dois diferentes e inéditos anuncios, entretantoanhatotal enfoque a Calca Higiénica

Serena. Eles se repetiriam em outras quinzenas,sgpém divulgados. O primeiro, de marco
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de 1963, estamparia a imagem de uma moca — apaesttee bem jovem, com um sorriso
timido, marcado por labios levemente entreabertdsseretamente maquiados com batom,
mas também com olhar como que afixado a leitorae-opnduzia em suas maos (suas unhas
em destaque se mostram bem feitas, pintadas coaitedimanco) a pequena caixa do produto

que viria para reforcar a protecdo de Modess, qumdemos observar na ilustragéo a seguir:

Figura 16: Querida n°® 219, 1963.
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Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional

“Serena € a Unica calca higiénica com cintura ayes$t, “é a anica com presilhas que
mantém firme o absorvente Modess”; “é forrada eéstplo — que a torna definitivamente
impermeavel”; é também “lavavel”, mas “seca em pguicoras”, além de ser “vendida em
trés tamanhos e em duas cores: branca e pretaCiBuaa ajustavel, seu forro em plastico,
seus varios tamanhos e cores, assim como sua dagaae manter firme o absorvente e de
secar em poucas horas, todos esses atributos ratpisks® como exclusivos de Serena vém em
nome da seguranca, tranquilidade e conforto, com@prio andncio sugere em sua primeira
(“Para sua seguranca e tranquilidade”) e ultimao(iii@ a sua protecéo intima ao conforto de
‘Serena’”) chamadas publicitarias neste anuncio.

Considerando o encaminhamento do texto, conclgitgea Calgca Higiénica Serena
converge com a “garantia de qualidade da Johnsdahfason”, para satisfazer a necessidade
de protecdointima “d’aqueles dias”. Ainda, ela vem para tmaif e garantir a sensacéo de
conforto e protecdo no periodo menstrual. E é &itdfuncdo de Modess, “que oferece dupla
protecdo!” juntamente com as facilidades da Ser&€ndo isso em prol do incremento do

bem-estar “feminino” “naqueles dias”.
O segundo anuncio, de setembro de 1965, apresgragarentemente pela primeira

vez em Querida, a materialidade do produto em fafiag conforme o anuncio abaixo:
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Figura i?: Querida n°® 276, 1965

Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional

De acordo com as coordenadas discursivas do anuegiorelacdo a calca, sua

impermeabilidade, facil lavagem, cintura ajustadaskim como a firmeza de suas presilhas e

alcas (que ndo deixam escapar o absorvente), assim os trés tamanhos (pequeno, médio e

grande) se mantém como seus atributos materias aeatacados, para reforcar a protecéo de

Modess. A novidade material, agora, esta em ofegeGalca em mais uma cor, além de preta

e branca: “Vocé a encontrard em trés tamanhoscara@s rosa, branca e preta” — como se

lancava a novidade neste anuncio.
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Mas além de reforgcar, como no anuncio anterior, ratepdo, a seguranca, a
tranquilidade e o conforto de Modess, o texto dé#tima publicidade sugere um distinto
atributo da Calca Higiénica Serena: desloca-a &anpa de “lingerie’ da mulher moderna
em determinados dias”, tornando-a um artigo deéelegg. Nao nos parece por acaso que uma
novidade material, como a cor rosa da Calca, sejeatla simultaneamente a elevacédo do
acessorio a categoria de “lingerie”, passando apdurai importante papel na dimensao das
estimas “femininas”. Veremos no préximo capitulo desdobramentos dessa funcéo
sociohistérica dos “modernos absorventes higiéhiepstodo um sistema de objetos e estilos
de vida, interagindo com a seguranca, o confortagiane, a tranquilidade, etc.

E em 1974, a Companhia Johnson & Johnson lancard@mha de absorventes
higiénicos Sempre Livre, o “primeiro absorventeradee do mercado”, como sugerido logo
abaixo. Esta inovacgao tornaria, aos poucos, osaces de Modess obsoletos.

Mais uma vez, falando em produtos, na década d® T&ncamento de SEMPRE
LIVRE® (primeiro absorvente aderente do mercadojlas fraldas descartaveis
modificaram 0s conceitos de higiene para mulherbgl#s, respectivamente. Em
1984, a chegada de SUNDOWN® iniciou as discussdbsesa necessidade de
cuidados durante a exposi¢do ao sol. J& em 200dgamizacdo inova novamente
com a criagdo da Linha Johnson’s® Soft, produtga pdultos que produzem a
sensacao de pele macia dos bebés (GUGLIERI &0dI0, p. 6).

Respalda, entéo, no alcance e popularidade obtidonpidia televisual (ORTIZ, 1988,
p. 133-148) a partir da década e 1970, com o laegtomde Sempre Livre, a Johnson &
Johnson apostaria na imagem de atrizes de teatetevsdo, como Marilia Pera e Malu
Mader. A novidade de um absorvente que adere alalcom um adesivo viria em 1974. A
peca publicitaria audiovisitfaldesta novidade, estrelada pela atriz Marilia Rargaria uma
inovacao que “dispensa o uso de alfinetes, supbigénicos especiais ou qualquer outro tipo
de fixacdo” — como estamparia a embalagem (plasficanovo absorvente higiénico Sempre
Livre nesse comercial de televisdo. “10 absorvehigi€nicos aderentes a calcinha” viriam
naquela embalagem.

A inovagdo traria enormes beneficios para a mutifeno aponta o comercial. Ele as

isentaria do uso daqueles acessorios que descrsvaoima, como os Cintos e a Calca

67 Este comercial estd disponivel na seguinte pagirp site  virtual  Youtubé:
https://www.youtube.com/watch?v=vk21PYVNaDo.

133



Higiénica, com alfinetes, presilhas, elasticos, etgue fariam parte dos artigos intimos de
mulheres, por quarenta anos, marcando suas cirgupade, dirigindo o que vestir e como
caminhar, sentar e definindo toda uma postura.

Agora o produto nao precisava mais daquela porgéedente de tecido para aderir a
um acessorio. O que poderia parecer apenas unheletialegra-se enquanto aspecto crucial
para nossos propositos neste trabalho. Assim conowidade da marca Modess viria como o
primeiro absorvente descartavel do mercado e, pastente, desenvolveria outras inovacdes
materiais, a marca Sempre Livre (da mesma empj@&sayge como uma grande inovacgao (o
primeiro absorvente aderente do mercado brasildea)ohnson & Johnson, e seu anuncio €
veiculado ja na televisdo, outra grande novidada @a&poca.

Tudo no comercial de lancamento de Sempre Livi@gorvente aderente a calcinha)
demonstra a vida corrida de Marilia, essa atrired&ro e de televisdo. O comercial se passa
nos bastidores do proprio comercial de Sempre Likeeredor de Marilia Péra, cameras e
assistentes por todos os lados. Ela ndo tem teempgara passar o texto, nem para reparar se
sua maquiagem a estd agradando. Mas a praticidanievd Sempre Livre possibilita essa sua
vida atarefada e corrida de atriz, como sugeremecdal.

Em determinado momento, Marilia pede a sua auxileéaa ver o produto que sera
divulgado e diz: “Sabe, ndo vai ser muito facil prien fazer esse comercial do Sempre Livre
por que eu uso. Vocé conhece?”. A auxiliar respapuie“ndo”. A atriz, fazendo-se um tanto
escandalizada com a resposta, esclarece: “Nao2iit bom. E o novo absorvente higiénico.
E tem uma diferenca, quer ver?”. Pera retira um@ade do novo Sempre Livre da
embalagem, com dimensdes maiores que as de hajegpois os absorventes se dispunham

esticados e ndo dobrados, como hoje, além de paasesa ser mais robusta, e completa:

“Vou te mostrar [a jovem atriz ja vai destacandaaufita de plastico do absorvente].
Essa parte aqui vocé destaca e ele adere a cal@uiga dizer que ndo tem que
usar... cintos, presilha, nada disso. D4 uma segara uma prote¢éo incriveis! Sabe
como é que eu descobri o Sempre Livre? (...) Esémopre trabalhando, né, muito.
Do teatro pra televisdo, da televisdo pro teateono meio dessa correria toda eu
descobri que era muito bom usar o Sempre Livre...".

No mesmo ano de lancamento de Sempre Livre no oeioaasileiro, a Johnson &

Johnson langaria o primeiro absorvente interno @ocado nacional: o 0.b. (abreviacdo de
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uma expressado aleméhne bindg que significa “sem absorvente”). Como alternatile
protecdo “naqueles dias”, o o.b. foi desenvolvidoAlemanha ainda no final da década de
1940. Era necessario resolver o problema da dtieslie caracteristica do algodao. Prensar o
absorvente interno era tarefa dificil, ja que mdép resistia a pressao. Por isso, o produto sé
pdde entrar no mercado alemao na década seguieda, do ponto de vista médico e
higiénico, foi aprovado em testes clinicos. O ptodufeito a partir de duas fibras: algodéo e
rayon E também fabricado de maneira totalmente auteméfle também pode ser colocado
com ou sem um aplicador plastificado (que podeatoln aplicacdo mais delicada, para

algumas mulheres). O site Mundo das Marcas fazrewelrelato técnico do produto:

Quando colocado na regido média da vagina, ondiegreente ndo existem nervos
sensitivos, 0.b. absorve o fluxo e se expande comvidade lateralmente,

permanecendo firme no lugar e evitando vazamertigsn de proporcionar uma

sensacdo de naturalidade, o uso do absorventenalimicaracteristico odor da
menstruagdo que se produz quando o fluxo sai gmaentra em contato com o ar.
Para retirar o 0.b., basta puxar o tradicional &@ordzul. O absorvente interno ira
deslizar suavemente para fora da vagina, devertdo ear inutilizadé®.

Assim, com algumas resisténcias e desconfiangagduto, foi, no entanto, cativando
um publico consideravel no Brasil. Hoje, 0.b temtasivariacdes: seus oito sulcos permitem-
no expandir-se de maneira uniforme em toda suarfitipe diminuindo os riscos de
vazamento menstrual. Seus varios tamanhos tambéndesh aos diversos niveis de
intensidade do fluxo.

Como os demais absorventes externos, também Sehipre contou com a
participacdo de atrizes de repercussao nacionaenolancamento. No caso, essas atrizes
protagonizariam anuncios de lancamento das inogagédemarca. Em 1987, seria lancado o
Sempre Livre Fino. Gozando na época de muito giest atriz Malu Mader estrelou a peca
televisual do comercial do novo proditoAs imagens acompanhavam a atriz na aula de
danca, mas também se distraindo no bar e, iguaémaatmanter o foco no trabalho e, ainda,

relaxando em casa (com roupéo de banho) ou saghetlpatemente arrumada) a noite:

% Conferir pagina do site “Mundo das Marcas”: httpundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/0b-know-
yourself.html.

%  Este comercial estd disponivel na seguinte pagirp site  virtual  Youtubé:
https://www.youtube.com/watch?v=3r59MjW-x70.
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Agora existe um absorvente que acompanha o mea dewida. Sempre Livre esta
langando Sempre Livre Finos.

Assim, ele é igual ao que vocé ja conhece. Asslm,éemais fino, muito mais
confortdvel e tem a mesma seguranca das trés cameoiam uma diferenca: a
segunda tem células multiabsorventes que distriteiegztém melhor o fluxo.

Se vocé quer um absorvente completo, sé que nmaisdkperimente o novo Sempre
Livre Finos, o absorvente do nosso ritmo!

Ja em 1988, a mesma atriz, protagonizaria mais emexcial’ de Sempre Livre

Finos, que dizia:

Se vocé gosta de viver tudo ao mesmo tempo, comocem certeza vocé também
gosta de se sentir segura como eu. Eu escolhi 8dmpe Finos.

Assim ele é igual ao Sempre Livre que vocé ja comhAssim, ele é mais fino e
confortavel e tdo seguro quanto. Das trés camadasegunda tem células
multiabsorventes que distribuem e retém melhouxofl Por isso ele pode ser mais
fino e tdo seguro.

Quando uma mulher decide ser muitas mulheres, onasge tem que ser um so6:
Sempre Livre Finos.

Em 1992, seria a vez de Luiza Tomé protagonizangamento, também na televisao,
do Sempre Livre Slinea com Flocgel. Era um absdevenais fino ainda. Mas o grande
lancamento do ano seria o Sempre Livre Allete, iongiro absorvente com abas. Este
lancamento seria protagonizado agora por DéborehBMalu Mader voltaria a apresentar o
comercial* de Sempre Livre em 1997, com o lancamento do Setrpre Protecdo Ativa.
“Além do novo formato, ele tem esses canais. Qofiéxabsorvido pela cobertura Sempre Seca
e fica retido na exclusiva zona de extra protegadizia a atriz apresentando uma area, ao
centro do absorvente, circunscrita por espeéciestrilecheiras” de protecdo. Ela ainda
completaria, dando énfase a maleabilidade do “Orfcomo era apresentado) produto que
“acompanha meus movimentos e o fluxo continua ntragevitando acidentes. Sempre Livre
Protecdo Ativa também vem com a cobertura SecaeeSu

Em maio de 1998, era a vez de Carolina Ferraz emig@sa inovagédo de Sempre Livre.

Cercada de espelhos, toda de branco, ela dizia:

Sempre Livre acaba de me conquistar pra sempre! €a@rclusivo sistema de
paredes protetoras por todos os lados. Essas patedado a lado, de ponta a ponta,

O Este comercial estd disponivel na seguinte pagirdp site virtual  Youtubé:

https://www.youtube.com/watch?v=RkAdYBFQEMs.
L Este comercial estd disponivel na seguinte pagirdp site virtual  Youtubé:
https://www.youtube.com/watch?v=BjprOifd4Zw.
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protegem muito melhor contra vazamentos. E o narmdto do Sempre Livre
protege mais por que deforma menos. Experimentepf®erivie com paredes
protetoras. Vocé... cercada de protegao por tosltsdos!

Sempre Livre e o novo Sempre Livre Finos com FlbcBara mulher de hoje,
protecdo de amanh&l

Assim Gian Taralli, lider das iniciativas de ino&aga América Latina para a Johnson
& Johnson, explica a motivacao para o emprego deeatfamosas na fixacdo da marca
(Sempre Livre), ao se procurar direciona-la a nmethativas e modernas (o efetivo publico-
alvo da marca): “Por isso, utilizar atrizes recandi@s por sua independéncia, autenticidade,
feminilidade e modernidade nas campanhas gerawifidacdo das consumidoras com este
perfil, e, conseqiientemente, com a maféa”

J& nesse inicio do século XXI, a Johnson & Johnswayés de pesquisa de mercado,
comprova que uma grande porcentagem das mulhexea aalcinha cavada no dia-a-dia. 1sso
as levava a usar outros modelos ou a trocar a fiotgiea no periodo menstrual.d2signdos
absorventes até entdo com a mesma largura de uma pooutra deixavam uma sobra
perceptivel na parte de trds. Sempre Livre Adapgtyccum modelo mais cavado na parte de
tras, surge para responder a essa demanda, asgasidiancorpo, da vestimenta das mulheres,
de sua nova rotina, solicitando novos padrdes agwodamento.

Pouco mais de trinta anos apds o lancamento del$empre Livre, a marca Modess
sairia do mercado. Como apontamos na introducésedesbalho, os diversos investimentos
da Johnson & Johnson se concentraram em grandelanediincremento da Linha Sempre
Livre. Por isso, Modess foi ficando para tras narida mercadolégica nacional e
internacional, desde a década de 1990. Em 2008, eamoque a marca Modess sai
definitivamente do mercado, uma nova campanha dg®elLivre, realizada pela agéncia de
publicidade “AlmapBBDO”, lancaria uma nova tecnaéda marca: as fibras Termocontrol.
Andncios na revista “Contigo!” se transformariam kEmue e dois filmes seriam veiculados
na televisdo. Um deles apresentaria a nova tecaal@gSempre Livre:

S6 a sensibilidade feminina para saber que umntiguide ar, as vezes, resolve

tudo... Novo Sempre Livre com Termocontrol. O Uncmon fibras exclusivas que
absorvem rapidamente e permitem maior circulagdardsuavizando a sensacgéo de

2 Conferir comercial na seguinte pagina do site ugirt “youtubé:

https://www.youtube.com/watch?v=y5NNHpsFhNU
3 Conferir site do “Portal da Propaganda”: www.ploia@ropaganda.com.
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abafamento. Sempre Livre com Termocontrol: protezétn menos abafamentb

No mesmo ano Fernanda Lifiaeria colocada a frente das campanhas dessa marca,
assinadas pela agéncia de publicidade Leo Bumattentativa de ultrapassar os 30% de
participacdo no mercado. Juliana Azevedo Schahiaetoda demarketingda P&G Beauty,
sugere que “0 objetivo é elevar a marca a um poodatbeleza. Cada vez mais a mulher se
preocupa com o seu absorvente da mesma forma quesgipa com o0s produtos de beleza
gue consome" e que a "escolha da Fernanda comtagaopaganda tem o objetivo de
associar a marca & modernidade, praticidade esbeleém'®.

MODESS E A LEGITIMACAO SOCIAL DA MULHER DESPOJADA

Em 1998, o Instituto Nacional de Metrologia, Quatld e Tecnologia (INMETRO)
publicava sua andlise das principais marcas denab#e higiénico (descartaveis, externos e
intravaginais), que circulavam no Brasil naquelacdy como demonstramos na introducéo
desse trabalho. Abaixo sege a continuacéo do redaraaalise do Instituto:

A evolugdo dos absorventes seguiu um caminho ratleaaperfeicoamento
Atualmente, os absorventes consistem de um matpaiel absorcdo de origem
vegetal; uma camada de filme pléstico impermeaeea wvitar vazamentos; um
papel absorvente para dar firmeza e ajudar nadigtéio rapida e homogénea do
fluxo menstrual e uma abertura de material ndatepiara manter a integridade do
produto e auxiliar na absorg¢éo, impedindo o aclrdalbquido na parte superior.

Embora o primeiro absorvente descartavel tenhaeajolar no Brasil nos anos 30,
ainda hoje, apenas 40% das mulheres brasileiragl@e fértil usam absorventes
industrializados.

Segundo dados fornecidos pela Associacdo Brasildgralndistria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos — ABIHPEC - o wnasde absorventes
higiénicos fica em torno de 4 bilhdes de unidades.

" Conferir propaganda na pagingps://www.youtube.com/watch?v=G8IF-CoRHi® site do “youtube”.

> Modelo, atriz e apresentadora de televisdo biesilEernanda Lima tinha por volta de 31 anos, @082
época de sua campanha pela marca Always. Toda@aocam foi feita no inicio da gravidez (de gémeasttiz.
Mesmo assim, a empresa apostou na imagem delachar “que ela tinha tudo a ver com o nova propdsta
Always", conta a diretora dearketingda P&G Beauty.

8 Conferir blog de Arnaldo Rabelo: http://arnaldatabblogspot.com.br/2008/06/johnson-tira-marca-nsede
do-mercado.html.
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A inclusdo deste produto no Programa de Analis©uaidade de Produtos deve-se
as reclamacdes recebidas pelo Inmetro, relacioriagessenca de material estranho,
reacdes alérgicas ou ao desempenho do prdd(®ifo nosso).

Conforme também observamos na introducdo destalli@bnossa tarefa ndo é a de
avaliar a funcionalidade dos absorventes higiénjcomo € o caso do INMETRO), mas sim
avaliarmos o carater performativo, histérico, dodato, suas implicacdes sociais para a
existéncia em grupo. Assim, como vimos observaédtificil sustentar a “evolucdo natural”
dos absorventes higiénicos, se levarmos em comtagjgonsideradas “causas” da emergéncia
desse mercado se mostram mais um produto histdosomecanismos performativos do
“corpo feminino”.

Pensamos que, no que se refere aos poderes esesoidie 0 “corpo feminino” em
especial, ndo poderiamos desconsiderar os desenealos dos conhecimentos acerca do
corpo humano, assim como 0s exercicios econdmicpselicos e as preocupacdes que
envolviam a cidade e o corpo social nesse contdg@mmos alguns desenvolvimentos da
histéria dos cuidados higiénicos com o corpo pacayparmos pistas das imagens do corpo
gue podem ter sido importantes propulsoras da indida higiene e, particularmente, do
absorvente higiénico e suas sofisticagdes técnicas.

No que tange a historia da higiene corporal, tasttuncionalidades da agua quanto as
da pele mudaram e, assim, as do banho e da higiem®, nos aponta Vigarello em “Historia
da higiene corporal”. Nao faz muito tempo, por egkmque a higiene passou a ser atributo
de saude. E com a dinamizagio das funcdes dapsssando a ter um papel energético e
respiratorio, que promovem-se a agua e o sab&o dispositivos protetores de moléstias e
epidemias. A objetivacdo dos miasmas e posteridengos micrébios se realizou em novas
instituicdes sanitarias, no isolamento do banheim, A assepsia surge, dessa maneira, unida
ao microbio, isto é, com a microbiologia de Past@uinvisivel passaria a ser atingido e o sujo
a ser desonroso.

Mas este mutuo processo tanto de racionalizacauaude intimizacdo da limpeza néao
ocorreu, no entanto, de forma linear e sem resist@nColocaram-se em jogo em diversos

momentos as representacfes do corpo, das habitatgesidades e dos grupos humanos.

" Texto disponivel no site do INMETRO: http://wwwnietro.gov.br/consumidor/produtos/absorventes.asp.
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Suspeitamos que as percepcoes sensorias foram doudam elas. As nog¢des de higiene e
bem-estar tomaram formas cientificas, politicagandldgicas. Elas atingiram o corpo e o
forneceram outras fisionomias, anatomias, emotiadareceptividades e percepcoes.

Especulamos aqui que a figura sociomédica do mimraio instante em que se
alastrou no invisivel material, sobretudo na imalielade do imaginario subsidiado pelas
séries discursivas médico-bioldgicas banalizadagsmidias de amplo alcance, compondo uma
opinido e um senso comum, camuflou o que antesbfjeto do alcance do olho humano: isto
€, 0s miasmas hodspedes de manchas visiveis. Quasdmales passam a escapar
completamente do olho humano e a pele passa apesisiva de infecgcdo, a assepsia passa a
habitar a higiene, como salude e bem-estar. A degidd entra em acdo ndo mais apenas
contra o encardido, mas em combate com monstrggveis, como diria Vigarello (1996). A
funcéo higiénica da limpeza desperta com a exdtdedeliminacéo e resisténcia ao microbio.
A agua passa a proteger e ndo mais a reforcaragebrpo. O banho é designado a defesa
guimica das células. A higiene, como saude, éfigeda de modo enféatico e hiperbolizado
enguanto defesa e imunizacdo. Ela elimina as hast@fortalece os leucocitos.

Fossemos sintetizar um trajeto sociohistorico erma gquestruturacdo continua do
arranjo urbano-industrial esteve na contrapartida dilineamento de um padrdo de
subjetividade marcada pelo ajuste entre autorregala énfase na auto-higiene, poderiamos
propor que, a medida que se impde como um valoreodensa repercussao social, a ideia de
gualidade de vida foi largamente ampliada em temeogoliticas publicas e, também, meios e
objetos de interpelacédo dos procedimentos cotididPmvas concretas como a diminuicdo de
infecgbes pos-operatdrias nos Estados Unidos eastich diminuicdo das epidemias na
Europa no final do século XIX eram resultado de uerdadeiro ardor de trabalhos
experimentais cientificos. A eficacia e explicagdentifica conferem lastro a formulacdo
daquilo que se codificava socialmente no imaginérioas sensacdes. A ciéncia legitima e
objetiva o codigo social da higiene emancipandmpdza da utilidade visivel e fincando-a na
invisibilidade, ajudando a ampliar o espaco e optemo secreto e do intimo. Somente em
meados do século XX, desdramatizam-se esses pedeigiénicos, fornecendo maior
amplitude a autoimunizacdo do corpo. Espécie den@ado processo civilizador em que

industrializacdo e moralidade se fizeram cumplicespdor e o0 aspecto da sujeira ja
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incomodavam internamente as pessoas, assim cornmpazh corporal impor-se-ia como
necessidade psicossocial, além de fisiolégica.peas afetivo da higiene tomava um aspecto
mais préximo do de nossos dias. Passam a estalvielng autoestima do corpo, uma
sensorialidade cada vez mais trabalhada, o conforteem-estar e seguranca. O microbio

anunciou a ameagca objetiva de seres invisiveiradsu a internalizagdo da limpeza:

“Uma ‘seguranca’ que pode ser exibida, mas cujaefgermanece escondida. E
como se a burguesia ja nao tivesse de assinalgasfamediatamente perceptiveis,
mas tivesse de escavar recursos amplamente iigados. Reforgar um trabalho de
si sobre si mesmo. Afirmar poderes secretos” (VIGARO, 1996, p. 235).

Uma série de artefatos e aparelhagens eclode emagpalécadas em nome da
intimidade e do sigiloso que se tornou o corpoas fimanacgdes. Do gabinete de toalete anexo
ao quarto até o banheiro do inicio do século XXitmédenso desenvolvimento psiquico-social
da intimidade. O banheiro nasce quando a violagdsalintimidade torna-se perturbadora.

Porém, é preciso ressaltar que esse espaco destinadtuidados corporais e que, por
seu bloqueio fisico e crescente funcionalidade atessorios, dispensa qualquer testemunha
ou ajudante, € uma figura inédita na histéria. taae a partes imediatamente visiveis do
corpo, como o rosto e as maos, a limpeza na ldagltidvbe destinava as testemunhas, aos
terceiros. Sao as superficies visiveis do corpogifuem o cédigo de limpeza corporal. Os
banhos existiam, mas tinham outra funcionalidadepavam espacgos sociais especificos.
Estava muito atrelado ao prazer, a excitacoesfisic volupia. O estado da pele e sua limpeza
nao estavam em questdo no banho da Idade Média.

A lavagem/ablucdo nem sempre, portanto, esteweiasis a limpeza. A diferenciacédo
mais acentuada entre as partes de cima e de baixauga, 0 maior realce de nuances entre
tecidos finos e grossos, assim como as trocas fregjgentes dos panos em contato com a
pele mostram, ja no século XVI, como 0 asseiodisi estendia para partes nao visiveis do
corpo. Isto é, ha uma maior evocacao de fluxosorarp como a transpiragdo. Essa mudanca
na percepcdo e sentimento da limpeza como uma idagacde discriminagdo tatil com
relacdo a transpiracdo e a sensac¢des menos egifdicam uma maior intimidade do corpo.

E um amplo universo de recursos indumentariosg@acorrelativamente a esses processos.
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Na Franca cléassica e seus recursos do espetacskgreto brota na superficie das
roupas com a multiplicacdo dos signos do trajeteRia roupa-branca em contato com a pele
passou a ser incluido no visivel, como parte dogrses de sutis distin¢gdes sociais. A limpeza
da pele corresponde, nesse momento, ao brancooeagio da roupa de baixo. Aliado a isso,
no século XVII, hd uma relativa rejeicdo a agua.alepresentacao particular do corpo e da
pele fizera com que o banho envolvesse riscos,gaiua penetra e invade o corpo de modo
a perturba-lo por inchagos e saturagfes. E espe darfronteiras penetraveis encontrou solo
fértil na explicacdo do ataque violento de pestespilemias: a infiltracdo dos 6Orgaos
receptaculos que sdo os poros. Essa sociedadertde goe estampa gestos, atitudes e
vestuarios, passam a explorar mais o intimo e ret&eaenas faz crescer o papel do olhar.

Do final do século XVIII para o XIX a burguesia ir@alizar um deslocamento
importante com relacdo a limpeza. Agora ela passatar sob o involucro da saude. As
funcbes do corpo e da agua mudam. A limpeza da fdkprizada e vista como vigor,
fortalecimento e estimulo do corpo. E necessarsoluruir para dinamizar o corpo. A salde
deu uma nova fisionomia a limpeza: enfraquece @lpdg aparéncia em favor do vigor, de
forcas secretas. Nesse momento, a ciéncia passadanfientar a limpeza com justificacbes
funcionais e atribui ao asseio o bom funcionamelat® funcdes fisiologicas (VIGARELLO,
1996, p. 253).

Seguindo essa linha de raciocinio, consideramosagpeogressiva substituicdo das
“toalhinhas” pelos absorventes higiénicos por pddaesetores de camadas médias cariocas,
assim como a crescente sofisticacdo tecnologicardduto em nome do bem-estar e da
higiene, engendram estilos de vida historicameitéglinos. E a relacdo com o corpo que se
altera com os deslocamentos sociais da cidade, demmnstramos no capitulo anterior. E
essa transicdo entre as “toalhinhas” e os abs@awdéotam ostensivamente performatizadas (e
nao “expressas”, como alegam determinadas vertegpessentacionistas das praticas sociais)
enquanto difusdo de um novo modelo prestigiosoidee iva cidade grande, especialmente no
Rio de Janeiro.

Apresentar os desenvolvimentos tecnoldgicos dosradstes higiénicos, portanto,
como “caminho natural de aperfeicoamento” se aptas@ara nds, como a naturalizacdo de

uma “verdade” arbitrariamente fabricada. Essa moformulacdo engendra os contornos
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“absolutos” do corpo, e particularmente, do corgentinino”. Dessa forma, a suposta
impermeabilidade do corpo ja& se mostra como um satciopolitico de regulacdo da
permeabilidade historica do “corpo”.

Dando especial acento a qualidades materiais ngyeao tato e ao olfato, esses
anuncios apresentavam a celulose de algodao (rhasvente que o algodao, diminuindo
riscos de vazamento dos fluxos), a cobertureaglen (de qualidade téatil especial, oferecendo
maior maciez), sua maior espessura (incrementanalosarvéncia) e reforco impermeavel
(fornecendo “protecdo completa”), assim como o despante Personal (que subtrai odores
menstruais), enquanto tecnologias de Modess quentanto, ndo estavam sozinhas, mas
contracenavam com uma série de outros artefatos@upunham as novas experiéncias de
mulheres de camadas médias citadinas. Dentrecasl€Sintos Modess (com elasticos que nao
enrolam), os Cintos Modess “V” (feitos para darsridierdade de movimentos, posicionando
0 absorvente no lugar certo) e a Calca Higiénicarige(impermeavel, segura e elegante).

Diante do panorama historico do produto — que @gocuramos tracar —, podemos
observar que em oitenta anos ocorreram desenvaitasiéecnoldgicos prodigiosos em prol
da higiene e do bem-estar da “mulher”. Acompanhadompondo os desenvolvimentos da
moda e do corpo, as empresas se empenham numeadapacnoldgica em nome da higiene,
do conforto e da praticidade. E a partir da déca970 que ha uma verdadeira corrida de
sofisticacdo do produto absorvente. As abas, &sdimdesivas, as coberturas e superficies
mais macias de algodao, etc., passam a ser olgetovdstimento de empreendedores e de
necessidades de consumidoras cada vez mais ajpstiicar e reconhecer seus incomodos
tateis e olfativos, suas vergonhas e dores.

Vender produtos industriais passa a envolver, ptwfatoda uma cadeia de
conhecimentos e artificios, de dispositivos cada w®is engenhosos para magnetizar,
convencer 0 publico e vencer o concorrente. Comtioe vender produtos produzidos em
massa, que nao mais sao vendidos por consignag@ogestocados aos montes, sem parar?
Toda uma rede de investimentos, compromissos eatostenvolvem o regime industrial de
maneira que a consignacdo (producdo de acordo comerdas) seja economicamente
inviavel. Assim, a industria precisa solucionar prablema que “vocé s6 ‘adia’ enquanto vai

para frente, com velocidade cada vez maior. Comarfista que se diverte enquanto avanca a
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frente de uma onda gigantesca e fatal'” (BARRETZ32). Produtos e servi¢os tém de, rapida
e inexoravelmente, ser vendidos. Ai entra em ceéneeatividade publicitaria.

A enorme profusdo de propagandas responde e constfisim, as urgéncias e
imperativos socioecondmicos da producdo em largalaee da acumulacéo de capital por ela
solicitada. Galbraith, como nos lembra Barreto 2198 113), em “O novo estado industrial”,
aponta o novo predominio da corporacdo em relagam@asumidor. Sdo as corporacdes que
decidem o que e o quanto deve ser produzido, fazeoh que o consumidor “aceite” suas
“imposicdes”. Por outro lado, 0 quanto se gasta mwpaganda pode indicar que as
necessidades por produtos industriais ndo sdo atita®, mas dependem da astlcia
publicitéaria que de alguma maneira inventa, reitv@npromove esses produtos — mediante,
no caso dos absorventes higiénicos, um trabalhdagsificacdo meticulosa e detalhada dos
gestos, dos gostos e das expressoes “feminingipalas funcdes atribuidas ao produto. Por
isso, a industria depende, para manter uma médigedgas e converter sua produ¢do em
dinheiro, da inventividade que a publicidade comaémmde em pratica. E € precisamente sob
este registro que o segmento de mercado de abses\J@giénicos passa a atuar como aparato
da subjetivacao de posi¢cdes sociohistoricas.

Cumulativamente apresentadas e articuladas ao omg@nos — como demonstramos
cronologicamente as sofisticacdes técnicas do fpmody as categorias que imputam as
novidades de Modess o carater de praticidade, corddoem-estar registram um modo muito
particular de “semantizar” o “género feminino”. Reslemos de forma mais sistematica e
reflexiva essas categorias e suas articulacoesrpetivas.

Vimos observando, com esses anuncios, que uma ermpede de significados
passaria a compor e estruturar a materialidadend&scdes e incrementos tecnologicos do
absorvente higiénico. Sua “excepcion&l"absorvéncia, por exemplo, foi destacada algumas
vezes. Seria definida por uma singular funciondikdgara “aqueles dias”: promovia a
seguranca que a “mulher moderna” demandaria emrsanas possibilidades na cidade, seja
dentro ou fora de casa, no trabalho ou num passmjpediriam qualquer embaraco ou
inseguranga que porventura causariam alguns prablefnaqueles dias”. Sua maior

absorvéncia (que caracterizaria, no Brasil, 0 ndmeroduto) seria tornada possivel com o

8 Assim foi considerada essa propriedade de Moeessianto exclusividade tecnolégica.
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desenvolvimento de materiais e tecnologias comoelalose de algoddo e o aumento
progressivo da espessura dos absorventes.

Feito também para “ser usado uma vez e depois gof@d”’, como sugeriam 0s
anuncios da materialidade de Modess, estes absesya@o contrario das julgadas “antiquadas
toalhinhas lavaveis”, ndo precisavam ser lavads®. tomparecia nas propagandas como uma
condicdo inédita para mulheres, possibilitando adeamas de sociabilidade urbana (como o
recente trabalho feminino fora de casa e as ndi@asaivas de lazer que se propunham) e
oferecendo possibilidades de emancipacédo femidirfacilidade de usar-se uma vez e jogar
fora seria apresentada ao longo de todo o period@stamos investigando, como a promessa
de uma promocdo na qualidade de vida das “mulheN&) ter “nada para lavar”, além de
evitar constrangimentos, seria apresentado comortare incremento para a higiene intima
e praticidade da mulher.

Outra caracteristica de Modess que ocupa lugarriane para nossa andlise € a
“absoluta impermeabilidade” de Modess. Uma “landealastico” e mais tarde (com Modess
Luxo) uma “pelicula impermeavel rosa” dariam reforgnpermeavel aos absorventes,
incrementando a seguranca e a “protecdo” intimasnfeas, dificultando o vazamento dos
fluxos e diminuindo a “preocupacao” da “mulher” tpeeles dias”.

Em 1960 veio o Modess Pétala Macia. Seu beneficiovelade destacado foi aquilo
para o qual estava voltada sua prépria designac&@obertura Pétala Macia. Ocorre, como
mencionamos, uma espécie de relagcdo mimética amowidade tecnoldgica do produto, as
gualidades fisicas das pétalas (assim como sewksmio), 0 comportamento e a aparéncia
de “mulheres modernas”. A maciez da cobertura aaela “Pétala Macia” seria comparada a
leveza de uma brisa, a delicadeza de uma pétaaidade, leveza e delicadeza que, por sua
vez, entram numa relacao de simbiose com os mddosrinos”, como veremos no proximo
capitulo. Esse mesmo jogo performatico € levadanaelicom a Calca Higiénica Serena. Esses
produtos e suas caracteristicas, da forma combl&ioade as apresentou, ja esboca, assim, a
atitude serena, suave e delicada apropriadas &muoiaer”. Em 1970, seria a vez do Modess
Luxo mostrar a que veio, principalmente com o “a@gslo desodorizante Personal”, sugerindo

requinte e discricdo, “mesmo que custe um pouquinbis caro” (caracteristica inédita até
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entdo). A pelicula impermeavel — rosa —completarcarater “feminino” do produto, “até na
cor”.

Hierarquicamente encadeados, esse grupo de quesidadteriais da novidade dos
absorventes higiénicos, portanto, viriam em nomerd#icidade, da higiene, do conforto, da
discricdo, da protecdo intima e do moderno. Toda éshagem de predicados em prol do
bem-estar da mulher merece, por sua vez, ateng&giasem nossa analise. Principalmente
se levarmos em conta a importancia fundamentakgsas classificagcdes foram assumindo —
como sistema de objetos que comporiam “o corpo”ccam signo — até nossos dias, enquanto
importante aparato de subjetivacao da posicao déhéri.

Podemos observar que toda a funcionalidade incrainée Modess age em favor da
“mulher”, “suspendendo” relativamente suas necesigs biolégicas em prol de uma vida
social mais agradéavel, livre de desconfortos e gmsacas, prontamente dirigida a
“disposicao”, “despreocupacdo” e “desembaraco” femos (uma demanda que como
demonstramos no capitulo anterior € situada sedms$toricamente no contexto de expansao
urbana, especificamente no Brasil). Ela ndo prenisés se submeter aqueles dias com
“desconforto”, indisposicao e “pulchritude”, as msvecnologias “modernas” a permitem ser
uma “mulher” mais ativa, mais enérgica, mais alegrao mesmo tempo, manter-se “mulher”
ndo apesar, mas por causa de sua condi¢cao bialégica

Os absorventes higiénicos vém se mostrando um fardastorico — e ndo uma
resposta natural a uma necessidade natural e saiver na medida em que seriam
estabelecidas novas fronteiras do “corpo femininoédiante decomposi¢cbes muito
particulares deste no contexto sociohistorico dpaesdo urbana no Brasil e no mundo.
Conforme o rigor e a previsibilidade (bastante @més na rua do Ouvidor na Belle Epoque,
por exemplo) dos comportamentos “femininos” vaapedo forca em segmentos dominantes
da populacdo carioca (fracdes “modernistas” deseksmeédias ascendentes), surgem
mecanismos de estimulo a “emancipacao” femininargem cddigos comportamentais que
exaltariam a espontaneidade e o despojamento n#asmms modos, Nos gestos e nos gostos.
Todo um amplo conjunto de posturas, gestos, expgese maneiras mais “espontaneas”
seriam enfatizados nos termos do conforto, daiégéeda praticidade nos regimes discursivos

dessa novidade que foi o Modess. As funcdes atidisud este produto teriam suas marcas
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sociais das mais relevantes a contrapartida degpedméncia quanto a preocupacdes mais
detalhadas com certas partes do corpo, e espenialntem as secre¢cdes menstruais e a
indissociagcao entre estas e um certo engajamergorah

Comparados as toalhinhas lavaveis, os absorvergig&nicos vém em funcdo de um
estilo corporal mais casual e flexivel, que emengim um certo individualismo citadino e
com uma maior diferenciacdo das situacdes cotidigarare o trabalho e o lazer, entre o dia e
a noite, entre um jantar e um almoco, etc.). A mabsorvéncia, descartabilidade,
impermeabilidade, maciez e desodorancia — que cempé dinamica de inovacdes dos
absorventes higiénicos e a gradativa substituigio “tbalhinhas” por eles — surgem como
desdobramento sociotécnico desse processo de ilitegho e despojamento do
comportamento feminino na cidade do Rio de Janeimm esse contexto de urbanizacgdo e
seus valores de modernizagédo possui profunda reohei.

A historia social desse produto no Brasil nos naosifgumas maneiras como
concretamente se operou esse poderoso marcadar geeifoi o absorvente higiénico e seus
desenvolvimentos sociotécnicos, performativamentsstituiidos — enquanto regimes
discursivos que possibilitaram a producédo e rem@dudas representacbes da “mulher”
citadina, socialmente encarada ao mesmo tempo sabsiancia biolégica neutra (a partir de
sua dindmica hormonal e mesmo neuroldgica) e, seb Begistro, como “sujeito” cultural

destinado a mimetizar “espontaneamente” sua comtigdvgica (socialmente forjada).
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CAPITULO 1lI
“AQUELES DIAS” COMO TODOS OS OUTROS

Todo esse agrupamento de significados apresentama@spitulo anterior engendra
dimensdes mais sofisticadas e sutis quando o verteyagir com a contingencial e complexa
rede performativa do género “feminino” que se edtde, por meio da publicidade dos
absorventes higiénicos, ao longo de 17 anos nasgsade uma revista de grande sucesso de
publico em meados do século XX no Rio de Janeiraewsta Querida. Articulando
“elegancia”, “bons modos” e ‘“independéncia femifiinas qualidades materiais dos
absorventes higiénico, as campanhas publicitarias ptbduto passariam a significar
contingencialmente o corpo “feminino”. As invocagfgerformativas do “feminino” e da
“mulher” que veremos adiante nos mostram uma mamauito particular e dramatica de
estabelecimento das fronteiras corporais do “femoihi

As novas técnicas publicitarias, inovacoes instntais, utilizacdo de novos sistemas
de registro, de notacdo, de descricdo, de claassHia; de integracdo em séries numéricas e em
estatisticas — com a instituicdo de novas formagidelacdo das informacgbdes, como a
ascensdo da imprensa feminina —, de relagdo comsodbminios (teoria cientifica, por
exemplo) e com outras instituicbes (sejam de orddministrativa, politica ou econémica),
estdo sendo consideradas ndo como o resultadovee t&nicas de observacgéo e divulgacgao,
mas enquanto constitutivas de uma pratica disaugixe se deu pelo relacionamento desses
distintos elementos.

Assim, ostatusde quem fala, os lugares institucionais de ontie daa posicao de
guem fala como sujeito que aconselha (o caso dsuttora “Anita Galvdo”, mas também de
outras campanhas publicitarias que demonstrarenaiss adiante), descreve, sugere, ensina,
etc., passam a ocupar, em nossa analise, lugatégsto para compreender a formacao das
modalidades enunciativas referentes a higieneaticiglade e ao conforto intimos femininos.
A entrada e disseminacao de produtos de higieri#ramil pela indUstria e publicidade norte-
americana parecem ter se articulado a partirstiisis lugares e posicdes que esses sujeitos

passavam a ocupar em relacdo a esses diversos ia®ndi® objetos, em uma prética
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discursiva que se exerce na dispersédo e na dengidaiile. Esse discurso, portanto, ndo seria
a expressao verbal de algo que ja aconteceu omiestacdo de um sujeito cognoscente, mas
sim um feixe de relagcdes entre posi¢cdes possieessibjetividade. Sem o recurso a um sujeito
transcendental ou a uma subijetividade psicolégios rastros da critica de Foucault a unidade
do sujeito, a ideia de “origem presente no protayon daqueles que sdo autorizados a falar
em um campo discursivo dado” (OLIVEIRA, 2008, p.3)7buscamos “um campo de

regularidade para diversas posi¢coes de subjeti@id&DUCAULT, 2009, p. 66), o espaco de

exterioridade no qual se tecem os distintos lugargmsicbes que estdo em relacdo a si

mesmos.

A PUBLICIDADE DE MODESS EM QUERIDA COMO OBJETO DE A NALISE

A propaganda comercial nasce, como sugerimos nadingdo deste trabalho, com o
propésito de vender os produtos da industria. Mgmsaindustrial para vender produtos
industriais, a propaganda € elemento de persuas@enaco de empresarios. Mas a
complexificagcdo dos produtos, da concorréncia entEiss de convencimento mostrou que 0s
recursos de persuasao nado poderiam limitar-se emgsos de massificagdo. A mensagem
publicitaria do convencimento precisou se enquadiemtro desse quadro sociohistérico, em
termos de originalidade, economia e capacidadeieacimento.

Com a sofisticagdo dos produtos, dos servicos davasotde compra, cresce a
importancia e as solicitacbes da propaganda. Aéefim dos investimentos publicitarios
passa a depender do maior poder de persuasiaagisias menores custos possiveis. E nesse
sentido que Barreto demonstra que a propaganda regenas decoracdo para anuncios e
mensagens: “A propaganda nasce como solucdo padiisiria, e a criatividade nasce como
solucdo para a propaganda” (BARRETO, 2004, p. 112).

Acreditamos, assim, poder enxergar nos anunciodicgabos de absorventes
higiénicos — especialmente da marca Modess, dasdoh& Johnson, por sua for¢ca no
mercado brasileiro daquele momento — e, igualmerde,suas propriedades tecnoldgicas a

ascensao de uma nova forma de coexisténcia no |,Bramnfigurando modelos de
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“feminilidade” solicitados pelo produto, engendrangm modo de subjetivacdo da chamada
“mulher moderna” em meados do século XX.

Além da bibliografia histérica e socioantropoldgigae nos propomos resgatar no
capitulo | e dos desenvolvimentos tecnolégicos dededs (capitulo II), pretendemos
observar, nesse momento, os caminhos que a pwdéeido produto ia seguindo e tecendo,
fornecendo, por meios iconogréficos e textuais, umagem da mulher “moderna”
direcionada a um publico de mulheres de fracbesndsntes da classe média, imerso em
constantes lutas por legitimagédo social de pratcasmportamentos concernentes a certos
grupos sociais, e por uma determinada posicaopagesocial dessas lutas.

Assim, como o faz Maingueneau (2001) em “Analiseteldos de comunicacao”,
sugerimos que o texto impresso da publicidade dess#uto constitui em si mesmo uma
imagem, pois 0s processos de paginagdo ja supdeansuperficie disposta ao olhar em
determinados moldes (em colunas, circulos, espagameetc.). Essa espacialidade do texto,
seu espaco material, perpassa toda a estruturagdextb impresso na medida em que
desaparece a “marca da mao” e surgem considerausisros de textos idénticos e uniformes
a publicos diversos e longe de sua origem. Esdaylaridade do texto impresso, uma vez
gue implica certo “anonimato” entre interlocutoeegonfere maior autonomia aos leitores,
exige tanto uma pontuacdo mais precisa, quantoifgeanrexploracdo de elementos icénicos
(como gravuras, desenhos, esquemas e fotos) eglmdntos verbais “acessorios” ao texto
principal, como editoriais, anuncios, titulos, aasiras, etc. Nesse sentido, a circulagdo em
massa de andncios publicitarios passa a constituing diria Maingueneau, “uma realidade
gue ndo é mais puramente verbal” (MAINGUENEAU, 200181). Com a impressao, o texto
e seu espaco material constituem-se mutuamente.€tumciado que ndo é proferido por um
locutor presente ou que nao circula num ambiersiite de pessoas que se conhecem deve
conter tudo aquilo que é necessario para ser ddoiff MAINGUENEAU, 2001, p. 81).

Longe de ser um discurso atemporal, a publicidaedabdorventes higiénicos marca os
limites da situacdo de quem fala e de quem |€, cento quadro espaco-temporal. Esse tipo de
discurso (publicitario) se dirige, no nosso casmudher na qualidade de consumidora. Mas
essa publicidade, numa revista feminina como Qaggdmpre um papel muito particular,

conferindo um sentido especifico ao enunciado. @y nome da revista sugere tanto o
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locutor (equipe editorial), quanto o publico (a herl“adulta”, como apontava nas capas, dona
de casa e que busca estar atualizada, como sugarasrsessdes). A leitora de Querida e da
publicidade de absorventes higiénicos esta, deasa@hstituida por isso que Maingueneau
chama de “quadro cénico” (MAINGUENEAU, 2001, p. 8¥anto o tipo (publicidade) quanto

0 género (revista feminina) de discurso conferesrgpto, sentidos sociais ao enunciado.

Esse quadro cénico, entretanto, ndo é eterno adawelymas apenas sob determinadas
condicdes sociohistoricas torna-se possivel. Assimo a publicidade supde empresas, novos
produtos, novo sistema de comércio, de producdovasntécnicas, a imprensa feminina de
grande tiragem supde todo um novo sistema polisconémico e informacional. Adiante
demonstraremos com mais detalhes os caminhos &ibiitps da publicidade de absorventes
higiénicos na revista Querida. Nesse momento, podeapenas indicar que a leitora dos
anuncios de absorventes higiénicos nessa revigtad® |é-los constituida tanto pelo tipo de
discurso (publicidade de absorventes), quanto gétero de discurso (anuncio de produto
para higiene intima feminina, em revista feminina).

E ndo era qualquer revista. Consideramos importaitt@armos e qualificarmos a
revista Querida no segmentado de mercado de revestasininas daquela época. Simultaneo
ao incremento tecnoldgico e da especializacdodisstria da higiene, crescia também, no seio
do processo de industrializacdo brasileiro, a imgaiee, especialmente, a imprensa feminina.
Importante elemento para a disseminacdo da “cutferanassas” que emergia nas grandes
cidades do Brasil, a imprensa feminina passa aaoclgar de destaque na mediacdo da
modernizagdo do pais. Ao apresentar-se como simptés “intermediaria” de informacoes,
criticas, reportagens, colunas, novelas e propagamadluava ja como mediadora ao selecionar
conteudos e formas de abordagem, de apropriacé® disttibuicdo de bens materiais e
simbdlicos.

A Rio Grafica Editora e atual Editora Globo S.Ae¢de 1986) lancava o primeiro
namero (junho de 1954) desta revista feminina auriak (entre 24 e 26 edi¢cdes por ano) de
moda, beleza, decoracdo e culinaria, a revistai@uebeu favoritismo desde a metade dos
anos de 1950, indicado por dados do IBOPE, podetap@ grau de repercussdo e 0s
contornos sociais da circulacdo da revista, mesemo rmos 0 acesso aos numeros de

tiragens de cada edicdo. Claramente dirigida adigomideminino, Querida veiculava
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conteudos acerca da prética de leitura, os beogfacancados com as atividades fisicas, 0s
cursos de corte e costura, bordados e culindriapdadica Laura Peretto Salerno (2009).
Contemporanea de revistas femininas como JornaMdgss (revista mais “conservadora”),
Capricho, Grande Hotel e Claudia (lancada em 18édgstamente mais “moderna”), Querida
se situava numa posicao intermediaria no que seereb direcionamento de seus conteudos,
como sugere Bassanezi (1996). Veiculava contelglogmbrtagens, artigos e colunas que, por
serem importados dos Estados Unidos, passavamramucbes e adaptacbes ao publico
brasileiro, como lembra-nos Salerno.

Mas a leitora da publicidade de absorventes higi&ngse deparava também com um
outro elemento: a cenografia dessa publicidade.ddontomo os publicitarios do produto
optaram por apresenta-la aponta a maneira pelasguaktende convencer, legitimando — por
descri¢des cientificas, instru¢des de uso, quesims) conselhos, etc. — a enunciacéo voltada
para promover a novidade do absorvente higiénico. datro lado, a prépria enunciacéo
também engendra e valida essa cenografia. Na iten@d¢ fazer com que a leitora dessa
publicidade identifique-se com o lugar a ela afidbuna cenografia (através da imagem de
uma secretéria ou enfermeira, ornada com joiasrerbaquiada, por exemplo), estabelece-se,
logo de saida, uma situacdo de enunciacdo que éésmo tempo a fonte do discurso e
aquilo que ele engendra” (MAINGUENEAU, 2001, p..8Jgssa maneira, o desenvolvimento
da enunciacdo em propaganda esta intimamente tciddate constitui o préprio dispositivo de
fala. A promocao do absorvente feminino no Bragksa maneira, se constituiu por diferentes
vias de acesso a esse produto ao longo de dédamasutras palavras, aos atributos do
absorvente higiénico estabeleceram-se performagineen(BUTLER, 2013), como veremos
adiante, afinidades com imagens de mulheres dis&nei@tarefadas, elegantes e seguras, por
exemplo. Essas e outras foram as “convenientes’ déaacesso a esse produto ao longo de
décadas, constituindo sua cenografia e a propeigidhde do produto.

Por estarmos diante de fontes publicitarias, cenaidos importante tornar clara
também a analise da imagem e da mensagem puliicitfiuando-a em seu processo de
producdo e em seu particular terreno de fecunddedsentidos. Isto é, conhecer “0 que
constituia priori seu contexto e universo semantico de enunciacd@NT'ANNA, 2012)

para lidarmos com o encontro de textos e imagessanodncios de Modess na revista Querida
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enguanto fontes visuais que podem oferecer passitids interpretativas desde que tomadas
em seu contexto de producdo. De um tipo de trabalifdicitario que apenas pretendia dar

visibilidade ou lembrar a existéncia do produto rem@ado, vemos a emergéncia de um

empreendimento empresarial calcado no convencimeatsedugéo e mesmo na formagéo de
publicos.

Maria Rubia Sant’anna realiza um importante apamitEdsurgimento da publicidade
no Brasil, que pode nos auxiliar nesse exercigisar da existéncia de iniciativas de letristas
e/ou ilustradores no sentido de anunciar produtiogas de consumo, que datam do século
XVIIl, a autora aponta uma importante singularidadistorica no que se refere a
especializacdo de profissionais do ramo da publigd a qual data de principios do século
XX. O primeiro registro publicitario no Brasil, dé&@do por Jodo Lyra (chamado de “Homem
Reclame”), inaugurava a técnica chamada naqueleemonde “reclameyanke& em 1910,
em S&o Paulo, com o andncio do xarope Bromil essdmem um cartaz a porta do Teatro
Sdo José (local de grande circulagdo). A fundacdopdmeira agéncia brasileira de
propaganda (Eclética) se deu em 1913. Mas a Sthrflampaganda S.A. surge em 1933
(mesmo periodo da entrada dos absorventes ModeBsasd), no Rio de Janeiro, como a
primeira agéncia brasileira de publicidade queodiz um modelo operacional baseado em
padrbes norte-americanos. Novas formas de apeddiegliagem passaram, nesse momento, a
envolver 0os anuncios no cendrio nacional, estintldaa ado¢do de uma linguagem mais
profissional. Mostra-se, entdo, como elemento @ddar da publicidade no Brasil “o
conhecimento e consciéncia por parte do publioitdais ferramentas de persuaséo e seducéo,
pelas quais o uso da linguagem, verbal e visudgtérminante para o sucesso da recep¢ao
almejada, a qual se converterd em consumo” (SANNWAN2012). Esse novo cenario da
propaganda no Brasil, que se estabelece a partit984 (mesmo ano do lancamento de
Modess), nos exige, por sua vez, uma analise geeclm conta as peculiaridades e novidades
desse modelo norte-americano de publicidade nalBras

Mas, como nos lembra Sant'anna (2012), seria ipgja@o e anacronico
empregarmos uma analise desse periodo com 0s meléspositivos e critérios do que hoje
chamamos “campanha publicitaria”. Naquele momdmbamos tanto a Eclética quanto a J.

W. Thompson. Esta (primeira agéncia multinacior@lBmasil, instalada em 1929), por sua
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vez, aplicava seu olhar estrangeiro e um tom iatéomal tanto para marcas internacionais
guanto nacionais, sem considerar as particulardafte publico brasileiro. Os anudncios
analisados em nossa investigacdo, portanto, jasseeim nesse contexto no qual o discurso
propriamente publicitario se instalava enquant@pedade autoral das novas empresas e seus
profissionais. Esses anuncios coloridos e atraertem ilustracbes e fotografias, se
consolidam como novas técnicas de seducdo quemindioa Estados Unidos, caracterizadas
pela formacado especifica do publicitario.

O nossocorpus de investigacao, isto €, a publicidade de abstegehigiénicos na
revista Querida, datados de 1954 a 1971, envoleamo, uma complexa produgdo com
planejamentos e selecionadas estratégias de sedigfindo-se o qué, como, para quem e
por quais meios se dizer. Um estudo do publico &ltarget”, na linguagem publicitaria)
passa a preceder toda uma cadeia de confeccaobtieidades. Ela envolve o estudo do
produto, de seu posicionamento preciso ho mercadm (relacdo aos concorrentes e ao
publico alvo) e das promessas que pode fazerpailbdico, assim como o estudo dos meios de
comunicacdo, selecionando o veiculo da mensagedadnsamente ajustada e adequada
guanto ao que se identifica como o “publico alv@”estudo do publico alvo, do produto e da
midia, por parte dos publicitarios, passa a maasanovas estratégias de comunicacdo nao
apenas com finalidades artisticas e de inovacas vimando eficacia, chegando a uma quarta
etapa: a verificacdo da efetuacao dos objetivgsgstos.

A disseminacdo desses anuncios se dava por pagingeriédicos editorialmente
direcionados a constituicdo da cidade moderna meegia desde principios do século XX. E,
portanto, na condicdo de anuncios publicitariogadus a determinado publico citadino que
pretendemos, como o faz Sant'anna (2012, p. 1l)arvaossa atencdo analitica para as
imagens e textos da publicidade de Modess e de@glico alvo que se estampavam nas
paginas de Querida (revista que, como Claudia,d@wa para esse contexto e as suas
peculiaridades sociais). Quanto a esse procedimartodoldgico referente a pesquisa em
publicidade, a autora sugere a centralidade dagdmatgsde a emergéncia dessa publicidade e
de sua prioridade analitica (em todas as fasesalpreducéo: estudo deafget”, do produto,
da midia e dos resultados) no que se refere atigagdo historiogréafica desse objeto:
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E nesse encontro entre imagem e texto que a menssgecompde, e nela esta
implicito o pUblico para quem o anuncio se destine foi construido e agenciado
em suas entrelinhas. No caso do anlncio de cosmétanto a linha do produto
como o seu tipo - batom, esmalte etc. - j4 cainaetera que publico ele se destina:
feminino ou masculino, mais jovens ou mais velhnoais ousados ou mais discretos,
entre tantas outras possibilidades, ndo apenandiizguem eles sdao, mas também
prometendo quem eles podem ser (SANT'ANNA, 2012).

Assim, sdo nas fronteiras entre o discursivo e @discursivo que se definem as
regras de formacao das estratégias. Nelas reg@am-sodos de utilizacdo dos discursos, de
maneira a articular, dispor, organizar, delimitaagrupar, escolher, manipular, compor e
decompor tanto os objetos de discurso, quanto femems de enunciacdes e seus conceitos.
As marcas distintivas da singularidade de um d&cucaracterizam-se também pela
diferenciacdo de seu dominio de aplicacdo em mlagdoutros discursos vizinhos e
contemporaneos, como o estudo da economia da ag@ialiscursiva na qual se situa.

O “discurso higiénico” desempenhou um papel ndonaé decisbes politicas e
econdmicas dos governos da Republica, mas nascgwatiotidianas de uma nascente
sociedade urbano-industrial brasileira, quandoeasdiogias norte-americanas da higiene se
instalaram pais. Praticas estas pouco conceitdabzae teorizadas, mas cuja capacidade de
investimento de um discurso em decisdes, instiagigu praticas, € reservada a um grupo de
individuos, circunscrevendo, assim, uma propriedade discurso e seus modos de
apropriacdo. Essas relagbes entre o discursivonéoediscursivo ndo se apresentam, no
entanto, como aponta Foucault, como extrinsecapréprio discurso e as suas leis de
formacdo, mas como elementos formadores. Tentastms;@, conforme essa sugestao de
Foucault, a constelacdo geral em que figura o disatdia higiene pessoal pela indUstria norte-
americana e, em seguida, as funcdes exercidagliselarso industrial-publicitario da higiene
em um campo de praticas ndo-discursivas.

Essas instituices, técnicas, grupos sociais, @agies perceptivas, relacdes entre
discursos diversos, enquanto elementos disperbeteeogéneos, no entanto, ndo apenas se
justapdem e ndo séo independentes uns dos outasssenrelacionam de uma forma bem
determinada, conforme uma prética discursiva. Ea desma bem determinada de seu
relacionamento que define um sistema de formagae, feixe de relacdes na regularidade de

uma préatica. Como o modo de existéncia de uma ffamdiscursiva se define, mas néo de
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uma forma estatica e imével, por sua existénciaa@Bpa e por suas condi¢cdes, o0 sistema de
formacdo ndo é alheio ou estranho ao tempo, comelagdes sociais fossem exteriores ao
“discurso” e a ele se impusessem, definindo setecteaes e possibilidades (FOUCAULT,
20009, p. 87).

Assim, pretendemos observar o feixe complexo dedels que se realizaram a partir,
e ndo apesar, de uma prética discursiva muito gsecesta da publicidade de Modess no
Brasil. Esse grupo de enunciados sé pode, entdmodo de Foucault, ser caracterizado pela
regularidade dessa pratica, pela forma como seerefeonstitui o “corpo que menstrua”, pela
maneira através da qual aconselha, por textos geimsa com novas técnicas de publicidade
em revistas femininas em circulagdo nas grandeadegl do periodo, pela utilizacdo de
conceitos como ‘“higiene”, “elegancia”, “bom gostdgspirito esportivo”, “conforto” e
“moderna”, assim como pelos modos de relacdo coaétices ndo-discursivas, em sua
especificidade ao tratar dos cuidados do corpo fglagdo aos conjuntos de enunciados
vizinhos), ao compor aquelas unidades discursieasmneio de novas técnicas e ao fornecer
regras de utilizacdo daqueles conceitos.

Seguindo esta perspectiva, Liana Pereira Borb&dotos faz um registro quantitativo
detalhado das propagandas veiculadas na revistad@ums anos 1950. Segmentando-as em
categorias como beleza, alimentacéo, atividadesestieas, lazer, servicos, setor medico-
higiénico e outros (onde se incluem propagandasgaeros, por exemplo), a autora percebe a
enorme preponderancia de anuncios de artigos desb@omo cosméticolingeries sapatos,
vestuarios e acessorios para o embelezamentopiratin 47% dos anuncios no periodo
indicado. Constatou ainda a forte presenca, neatsgaria, de produtos como Leite de
Colbnia, Shampoo Schauma, Antisardina e Creme \fefraga maos.

Cobrindo 15% dos anudncios publicitarios, o setordiogehigiénico (integrando
medicamentos e produtos ligados a higiene pesssalide da mulher e da familia como um
todo) ocupava a segunda posicdo em suas analises 180 propagandas, esse universo de
propagandas englobava produtos como Melhoral AsaigeCreme dental Colgate, Odorono
desodorante e Leite de Magnésia Phillips, alémbdoraente higiénico Modess. Em seguida,
com 125 propagandas (15%), vinham os produtos tlegmda “atividades domésticas”,

incluindo Maquina de Costura Arno e Sabao em P&dicomo aponta a autora.
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Dispomos, dessa forma, de 92 anuncios de absosveigiénicos, situados no periodo
entre 1954 e 1971, na revista Querida. A leitor@derida e da propaganda de absorventes €,
através desses anuncios, interpelada como consamidocomo leitora de Querida,
preocupada em manter-se atualizada com a vida madé&o mesmo tempo € também
interpelada diante das diversas cenografias cadaspor textos e imagens dos anuncios de
Modess.

Assim, por estarmos diante de um género de dischastante propicio ao
desenvolvimento de variadas cenografias, a publigdie absorventes higiénicos ao longo de
17 anos apresenta uma enorme gama de perfis déeikma e consumidora através de
situacbes de enunciacdo com fotografia de jovensasndescontraidas em uma lanchonete,
apresentando ares despojados; através da corsultiima “autoridade no assunto”: Anita
Galvao. Personagem ficticio, por meio de questiosaoferece os modos adequados de se
comportar no trabalho, cultivar a beleza, ser boapanheira, feminina, atualizada,
econOmica, camarada, enfim, ser moderna e sabeitédaea realidade da vida moderna”; por
meio de cartas entre amigas, colegas de trabadintartdo problemas acerca “daqueles dias”
ou narrando as destrezas que o produto oferecmiitipelo e proporcionando agradaveis
passeios ou festas; através da narrativa textdalografada de “um dia na vida” de uma
jovem mamée, de uma atriz, de uma secretaria oustapetc.; por meio da narrativa da
promocdo da ‘“inteligente e desembaracada” estef@ddreticia, da “sorridente” modelo
Mylene ou da “fascinante” balconista Maria Rosa; mesmo através de testes para
candidatar-se a empregos como de balconista, gamgpaganda, recepcionista ou chefe da
secdo de modas de uma “grande empresa”.

Identificamos essas estratégias gerais, dentragywo longo de nossa investigacao, as
guais compdem as diferentes cenografias que vaduindo e legitimando a cena de
enunciacdo que compde a identidade dessa novidadeldgica, o Modess da Johnson &
Johnsof’. As falas desses antincios de absorventes, ao ntesmpom supdem essas Varias
situacdes de enunciacdo (mulher em busca de tmghath seu cotidiano, mulheres modernas

e dindmicas, etc.) e os engendram, como observargrais tarde. A promoc¢ao do absorvente

"9 Por motivo de os antincios de Miss, das indistag, serem escassos e restritos a alguns poucsssiEs
abordaremos apenas brevemente.

157



feminino, portanto, veio acompanhada de certos s\a#oenunciacdo, vinculando o uso de
batons, de esmaltessekampoosde vestidos justos, de calcas, assim como marggrandar e
de falar, aos absorventes higiénicos e seus barefiateriais.

Assim, consideramos que 0s anuncios publicitaredviidess, ao longo de varias
décadas podem nos mostrar encadeamentos socimioistarediante as muatuas implicacdes
entre o produto e as disposi¢cdes a ele referides,ai medida que ambos, simultaneamente,
supdem e engendram um publico para tal produtceri@s que a apropriacdo de Modess no
Brasil, por sua publicidade, apesar de sua aparmes®inculacdo da experiéncia e do
aprendizado social, tem por referéncia desiguaisiloliicoes de disposi¢cdes no espaco social
citadino do Rio de Janeiro, o qual estava em viassda mais intensa urbanizacdo e
industrializacdo. Uma apropriagéo exclusiva sengsé@a, sem a intengédo consciente de seus
produtores, em anuncios daquela mais pratica, @& mesmo decente novidade.

Nossa andlise se voltara, portanto, a oito difeseastratégias gerais de enunciacdo da
publicidade de absorventes ao longo de dezessese(8954-1971). A campanha publicitaria
de Modess intitulada “Ela é moderna... Ela saberVige veiculou pela revista Querida entre
1958 e 1959, e foi composta por nove diferentesi@as (por vezes repetiam-se em diversos
numeros de Querida). As consultorias de Anita Galiéram entre os anos de 1960 e 1962, e
dispomos de vinte diferentes andncios (os quaitrel@emente das outras “campanhas
publicitarias”, se apresentavam sempre inéditosaralBlas a essas consultorias,
principalmente ao longo do primeiro semestre del 1880 é, mensalmente, publicaram-se
anuncios com cartas entre amigas e colegas quevaary em seus cotidianos, os beneficios e
facilidades do produto, assim como o final felizasgppado em ilustracdes de mulheres
“realizadas”. Ao todo foram seis cartas de reldies-sucedidos dos usos de Modess por
mulheres em passeios, festas e trabalhos.

“Ser mulher... e ser feliz” foi outra série de pgpndas marcada pela intervencao da
consultora feminina da Johnson & Johnson. Estavéiculada em 1963 e no primeiro
semestre de 1964, e compos-se de seis diferentssiltmyias de Anita, uma por més, de
fevereiro a julho (elas se repetiriam ao longoeteanos em outros nimeros de Querida). Ao
longo do segundo semestre de 1964 (de julho a betgmarrativas do cotidiano de uma

modista, de uma atriz, de uma secretaria e de ovesnj mamae (identificadas como Marilia,
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Ana Maria, Susana e Valéria, respectivamente) rstaifam por fotonovelas (textos
acompanhados de fotografias em preto-e-brancograsgcafias dessa série de propagandas.
Em seguida, em 198% vieram as fotonovelas que retratavam promocadispional de
mulheres, principalmente no setor de servicos. (lakonista) em julho e duas (estendgrafa
e modelo) em setembro, foram os trés anlncios qogunham essa nova cenografia de
Modess, com mulheres em busca de sucesso e aspeofssional. Em 1967, eram testes (de
higiene pessoal, de aparéncia pessoal, e de pkdsaied para a candidatura a um emprego,
seguidas, na quinzena seguinte, de uma fotonowmetavendo os concursos de Zilda, Heloisa
e Guiomar para garota-propaganda ou para demoosdrad

A medida que emergia uma inovacdo em prol da julatie ou do conforto, uma nova
campanha seria montada para sua promocédo, conmao&so longo deste capitulo. Por essas
campanhas publicitdrias de Modess articularem-setamto, em funcdo das novidades
tecnologicas demonstradas no capitulo anteriortaeglmos o critério cronologico de
apresentacdo das mesmas. A sincronia entre ohlicadaimarketinge o de publicidade dos
absorventes higiénicos nortearda, dessa maneirssatéges subsequentes, nossa estratégia de

exposicao e analise dess@pusempirico.
MISS E MODESS

Determinar o conteudo concreto do que péde sermitmascimento de uma sociedade
urbano-industrial brasileira, principalmente poblaitarios, acerca do “corpo que menstrua”,
constitui nosso interesse de pesquisa. Pensamoa targueologia” de Foucault pode nos
auxiliar no que tange a esse modo especifico dedabo dominio do discurso, enquanto
inerentemente historico. Assim, o esboco dessatdrég do absorvente higiénico ao longo de
duas décadas na revista Querida deve ser encaradee® a um sistema de formacdo que
rege a relacdo entre diferentes conjuntos de esdos; isto €, em seu campo de utilizacao,
enguanto experiéncias e problemas historicamemigdsis. O aparecimento do enunciado que

engendra a higiene intima feminina na cidade dodeidaneiro em meados do século XX —

80 Os nlimeros entre 255 e 266 da revista Queridgyais circularam entre janeiro e junho de 1965, néo
constavam no acervo da Biblioteca Nacional do Ridaheiro. E possivel que outros anincios do pocbyi
investigado ali estivessem impressos.
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como foi mediado pela publicidade e pela midia eapa feminina — e n&do outro, obedece a
um principio de raridade, de condi¢des historicameituadas. Interessa-nos, ao tomar essa
perspectiva foucaultiana da arqueologia/genealdmgigcar a singularidade enunciativa da
“protecdo higiénica intima”, sua raridade constitute descobrir as leis que regiram seu
aparecimento enquanto tal, formando uma imagem @vinmento constante com outros
grupos de enunciados. A “mulher moderna”, comoréiga nas publicidades de absorventes
higiénicos e, particularmente de Modess, paresargindo, como um feixe de relacbes entre
Varios campos enunciativos e praticas discursiigmetsas e heterogéneas.

Além de Modess, dispomos de seis diferentes ansiieiautra marca de absorventes
em Querida, os absorventes “Miss”: um em junho @61 outro em janeiro de 1957 (que se
repete no més seguinte) e mais um em mar¢go de Bh7agosto de 1957, a marca
concorrente de Miss, o Modess, lancaria um impttanessorio para esse mercado: o Cinto
Modess em “V”, como apresentamos no capitulo anfériMiss sé retorna as paginas de
Querida em novembro de 1959, e segue até a seguidzena de julho de 1960, uma
quinzena antes de Modess lancar seu “mais impertantamento dos ultimos 25 anos”, o
Modess “Pétala Macia”. Desde entédo, a marca Migsa&presenta mais em Querida.

Produto das industrias York, a publicidade de Missm maior frequéncia e
intensidade que Modess erigiu a identidade de ssduf em torno da assepsia no processo

de producao, como podemos ver nessa primeira apat& Miss na revista Querida:

--- quem conhece... confia!

Miss

Exija a mais moderna protecdo higiénica, embaladaanmicamente, sem contato
manual.

(Peca GRATIS o livrinho ‘Dé a sua filha dias intside bem-estar’).

Mas além de embalada mecanicamente, Miss tambér®aditized”, como foi

apresentada essa protecao higiénica em novemidrése

8L Até entdo, tanto a industria Johnson & Johnsoreoie o Cinto Modess Regular, quanto as ind(s¥fak o
Cinto Elastico Miss.
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Somente Miss oferece
PROTECAO TOTAL
(Porque  Miss €
Sanitized!)

Resultado de
i prolongadas
pesquisas cientificas,
o processo
“Sanitized” impede a
proliferagédo de
germes e al
decomposicao de
bactérias. Incorporadg
com exclusividade 3
MISS, “Sanitized” é
mais uma conquista
das Industrias York
para o conforto e a
higiene intima de
mulheres  modernas
como vocé!
“Sanitized” veio
tornar MISS o]
absorvente mais purg
do mundo!
Agora h& uma razag
definitiva para vocé
| | exigir MISS — o Unico
| absorvente que |he
oferece Protecag
Total!

Um produto YORK
Quem conhece..
confial

Figura 18: Querida n° 132, 1959

Fonte: Acervo da Fundagéao Biblioteca Nacional

Aqui, a promoc¢do de Miss segue um caminho partiqudahistoria dos absorventes
higiénicos no Brasil: a leitora é envolvida em ukena cujos elementos “cientificos”
reforcam-se entre o texto e a imagem. Enquantornoga sorridente esta dentro de um tubo
de ensaio, no outro esta a “receita” de Miss, adalente mais puro do mundo!”. Exclusivo
de Miss, o processo “Sanitized” propde “protec&altpcientificamente atestada a leitora e
consumidora, a qual é perfilada como cada vez ataigta as novidades do ramo da higiene.

O produto “impede a proliferacdo de germes e ardposicdo de bactérias”. A estratégia
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discursiva publicitaria opera a partir da iden#fi@do da leitora com a moc¢a do anuncio:
sorridente, de calcas, sandélias sem salto, cabelbsescovados e arrumados, com gestos
suaves, seu humor e boa aparéncia estdo metoniemtamelacionados ao fato de estar
protegida por esse recipiente utilizado em labo@dpara efetuar reacbes quimicas de
pequena escala. Assim, ela deve reconhecer, no, teoino a mulher moderna que busca
conforto e higiene. O processo “Sanitized” € adilmnpelo recurso aos tubos de ensaio e as
“pesquisas cientificas” que asseguram protecdo rsucoidora de Miss. Esse particular
enlacamento entre o conteddo da mensagem e a maneio foi articulada pode nos mostrar
gue essa cenografia desenvolvida (a da protecéd&aitgtized”, representada por tubos de
ensaio) passa a compor a identidade do produtop@sigéo validada por “longas pesquisas
cientificas”, saber socialmente legitimado em niaséde higiene e salde) e a propor uma
identificacdo entre a leitora-consumidora e a fielaga imune de germes e bactérias.

Algumas empresas norte-americanas vinham para sil,Bcamo vimos indicando,
para vender produtos de higiene pessoal. Dentse aka Industrias York e a Companhia
Johnson & Johnson, ambas portavam no seu rol diuo® o0 absorvente higiénico, dentre
outros bens de consumo. A primeira com o Miss,gairsga com o Modess. Um e outro sédo
absorventes higiénicos descartaveis, constituidscéimente pela mesma tecnologia (a
celulose de algoddo), mais absorvente que o algolaoorrida comercial entre os dois
produtos teve, enfim, um vencetfoModess, da Johnson & Johnson, com suas estraigdgia
marketinge publicidade. Acreditamos que a hegemonia exernpela marca da Johnson &
Johnson no Brasil (especialmente até a década#fy) $8 deve, em boa medida, aos esfor¢os
mais robustos e convincentes, por parte desta smpeen se empreender a imagem de uma
“mulher” espontanea e disposta “naqueles dias”cararapartida da estruturacdo urbano-
industrial carioca, pela qual o consumo vai seaodo importante eixo de regulacdo social.
Diferente de Miss (que aposta na imagem da “punaida”’), Modess é vendido pela via de
um estimulo afetivo inclinado a determinado “indivélismo auténtico”, como veremos
adiante.

Apontamos os desenvolvimentos tecnologicos de Mod@esmomento em que Miss se

extingue ao menos das paginas da revista Queridde$4 com cobertura “Pétala Macia”, se

82 Ao menos nas paginas de Querida, podemos observausta hegemonia do produto da Johnson & Johnson

162



mostrou uma eficiente estratégia emrketinge publicidade, afinal, o Modess predominou
sozinho em um dos periédicos femininos de maiactutacdo na maior cidade brasileira

naquele momento. Em seguida, ater-nos-emos astégiisa publicitarias acionadas no

movimento de converter uma marca de produto defnégintima feminina, de maior sucesso
no Brasil, em sinbnimo do proprio produto. Em ositpalavras, falaremos das artimanhas
publicitarias que, durante décadas, se referiramaterialidade do produto em si, as suas
vantagens, etc. (tendo em vista sua parcial padho@d industrial). E, a luz da hegemonia de
vendas conquistada, parece ter convencido asdsitessa publicidade em Querida e em
outros periodicos a aderir a Modess por outras, \@gticulando valores ao mesmo tempo
simbdlicos e materiais a hierarquizacéo urbanacaide meados do século XX.

Faz-se necessario enfatizar o argumento de queealssapublicitarios de Modess
visavam mobilizar as tantas facetas de um estilvida homeado como “moderno”. O
estimulo, na publicidade de Modess, a tomar barh@eaita maneira e com determinada
frequéncia, assim como o uso “moderado” do batoras sugestbes para uma maneira de
caminhar mais elegante e feminina, ou para umaadicgais segura e uma postura mais
confiante, vinculadas ao trabalho fora do lar ouaaer, constituem formacdes discursivas
encenadas nas enunciacfes que passam a pautar 6 gee “mulher’, “feminina” e
“moderna”. Mais absorvente e macia que as traditsoa “antiquadas toalhinhas”, a moderna
protecdo sanitaria promete conforto, protecdo e@raega “naqueles dias”. Mais praticos e
higiénicos, os absorventes compdem, integram enenge, no entanto, todo um *“estilo
corporal” (BUTLER, 2013, p. 199) em torno de gostdsstrezas, manhas e modos. A
promoc¢ao publicitaria do produto se mostra, dessad, a consagracdo de um modelo de
vida para “mulheres” no quadro de maior irradiagdmana no Brasil.

Observamos, ao longo de nossa investigacéo, aackatenencao a vestidos “justos”,
“colantes”, ‘themisiet, “habill€’, sem mangas, etc. Encontramos mais de 15
correspondéncias escritas a esse artigo de modavestalo —, que ndo poderiam ser
desconsideradas em nossa analise. Por meio dazaiqgaenogréfica dos anuncios de
absorventes é possivel observarmos a importanda aaleterminados estilos de vestidos e
modos de uso dessa peca de vestuario, no quedieito a “elegancia” e ao “bom gosto”,

como indicavam essas propagandas. Nossa sugestd® a&s formas do vestido plasmam a
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conciliagédo pretendida entre os vetores enuncmiiMoestilo de vida e a superficie material a
ser modelada, ou seja, o corpo da mulher.

Ao longo dos trés primeiros meses do ano de 193inzenalmente intercalaram-se
propagandas de Miss e de Modess. Dois anuncios ige fldram veiculados na primeira
guinzena de janeiro e marco (0 primeiro se repatprimeira quinzena de fevereiro). Trés
comerciais de Modess se apresentaram na segunmizaide janeiro, fevereiro e marco. Em
seguida, se repetiriam até o lancamento do Cintdes® em “V” (més de agosto). A excecéo
de um dos anuncios de Miss, h4 uma notavel preseecavestidos, ressaltando a
imperceptibilidade e invisibilidade de Modess ouMiss ao trajar-se esse importante item do

figurino feminino.

AS PERFORMANCES DA BOA VIDA

Tendo todo esse contexto em vista, vejamos majgede como simultaneamente se
definiu “a mulher” e se representou “o feminino”sga realidade publicitaria, a qual, em
termos semioticos, ndo é mais “puramente” verbalalreve campanha datada do primeiro
semestre de 1957 veicularia, por exemplo, “0 méllpara “ela” no cenério da vida
“moderna”. “... e certamente tudo do melhor!”, “Sikpenas o melhor!” e “Para ela sempre o
melhor!”: assim séo introduzidos os anuncios de édsd imediatamente seguidos por
ilustracbes de elegantes, discretas e delicadakenesl no periodo antes destacado. Com
cabelos curtos, bem ornamentada, usando brincteesppulseiras e até plumas, além de
cilios, sobrancelhas e labios bem delineados pauila@em (um uso sempre moderado e
discreto destes acessorios), “ela” exige “o melhtiiesmo sob os mais leves e colantes
vestidos”, Modess é inteiramente imperceptiveliad& primeira propaganda de Modess ha
revista Querida, datada de janeiro de 1957, commmse&baixo:
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---- e certamente tudo dop
melhor!

Peles!... Jéias!... Amizades
elegantes!...
Em tudo ela é exigente|
Principalmente com seus
cuidados intimos. Se

outras palavras — ela sp
aceita Modess. Por su
incomparavel  seguranca.
Por seu absoluto confortq.
Por ser inteirament
imperceptivel, mesmo so
0s mais leves e colantgs
vestidos. E isto é important|
para ela: usa-se e joga-
fora... ndo é preciso lavar!

Custa caro? Certament
nao! Menos que um simple
vidro de esmaltel... E ta
facil de comprar — bast
pedir Modess.

Para seu maior conforto o
novo Cinto Modess. NA&g
enrola... ndo machuca.l.
usa-se com presilha ol
alfinete de seguranga.

Johnson & Johnson

Figura 19: Querida n° 64, 1957

Fonte: Acervo da Fundagéao Biblioteca Nacional

De fundo amarelado, a propaganda apresenta umanemqgatada, apoiada em rapaz
com traje de gala, como ela. Ele com cabelo cuskmente penteado, terno e gravata
borboleta; ja ela em vestido longo, justo nos gsaglrcintura, costas a mostra, com peles e
plumas, ambos esbocando ares tranquilos e afetubsgs abaixo do casal, uma caixa de
Modess. Em seguida, a imagem e a sugestdo do Mimdess: “Para seu maior conforto o
novo Cinto Modess. N&o enrola... ndo machuca..-sesaom presilha ou alfinete de
seguranca”. Todo o refinamento do casal é reitem@primorado pelo texto publicitario
posicionado na altura das pernas do casal.
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Consideramos de grande importancia, aqui, a marggimo texto e imagem se
articulam. Por um lado, requinte e delicadeza retuypa, nos gestos corporais e faciais da
moca. Por outro é ela que ndo apenas esta em &otbagem e se projeta em quase todo o
espaco do anuncio, mas a ela estao imputados tafibia mulher “exigente”. Elegancia e
exigéncia se confundem, portanto, no que tange @mtmodo de se adornar com “Peles!...
Jéias!...”, quanto as amizades “elegantes”, masc¢palmente” no que se refere aos cuidados
intimos assumidos pela ‘“incomparavel seguranca’hsdmto conforto”, discricdo e
descartabilidade de Modess, “certamente tudo dbariel

Posicionado do lado esquerdo da péagina, o anuneicMddess, aqui enfocado,
contracena com uma coluna que segue até a pagjnantee Escrita por Janine Tanaran, a
pequena coluna, intitulado “As Maos”, tratava dagortancia” das maos para o convivio
social. Citando Balzac e Montaigne, a autora indica centralidade das méaos para a
“elegancia feminina”, oferecendo também sugest@suidados com as maos, do uso de

luvas a formulas para clarear e amaciar a pelendas, conforme podemos verificar abaixo:

Coluna: Querida n° 64, 1957
AS MAOS (Por Janine Tanaran)

E em geral para as méos que os olhares, instintivense voltam. A mulher bem
gue o sabe: tanto assim que ela se apressa aesfaseg admiracdo, uma vez que
seja dotada de um brago bem torneado e de mée firlicada.

A mao bonita ndo € nem larga, nem estreita, nemlagoiem magra; a pele € branca
e lisa. Poucas sdo as mulheres que apresentamim@@esaveis, ndo sendo estas
privilégio exclusivo das pessoas de qualidade.

Admito que pelas méos se conhegam as condi¢Oegl@del® uma pessoa, mas nédo
sou da opinido dos que véem nelas o indicio deanmigem. Uma operaria possui,
as vezes, maos de fidalga, com a pele ao mesmootemagia e firme, dedos
compridos e afilados, unhas nacaradas e brilhameguanto que as de uma
marquesa podem ser bem banais.

“Pelas maos”, disse Montaigne, “prometemos... @nes... mandamos... pedimos...
abencoamos”. E a méo, com efeito, que traduz bde das nossos pensamentos e
sentimentos. Pontua a frase, sublinha a palavimaam discurso. Balzac tinha razéo
quando dizia que a mao tem mil maneiras de ser 8éuda, ardente, gelada, meiga
e untuosa; ela palpita, torna-se cruel ou se estern

Nao ignoramos que, em sociedade, é nos minimolhedstda médo que nos baseamos
para formar um julgamento mais ou menos fundamentBdassim que as maos
negligenciadas ndo déo lugar a uma opinido favbrdéos compridas, é o que se
diz, demonstram amabilidade e cortesia; maos pagueedos afilados e unhas bem
tratadas, revelam educacéo e ordem.

CUIDADO COM AS MAOS
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Quem souber apreciar a importancia de uma bonitaewéiara, escrupulosamente,
tudo o que pode causar dano a sua beleza, conmtescarranhdes, contusées,
queimaduras, que sempre deixam marcas. Convént kwts muito apertadas que
tornam as méos avermelhadas e, consequentemesgeaalesas.

As luvas de pele de boa qualidade sédo preferiveideaalgodéo, 1& ou séda, que
sempre irritam a pele. O uso de luvas é exceléntadispensavel no inverno para
preservar as méos contra o frio e no verdo patag#das do sol, ndo deixando que
figuem queimadas.

EIS ALGUMAS FORMULAS PARA CONSERVAR SUAS MAOS — LUAS A
NOITE PARA CLAREAR AS MAOS

Vire pelo avesso um par de luvas de suede bem ggandsfregue-o com uma pasta
composta de — p6 de lirio e 4gua de flor de laianje

Derreta em banho-maria 5 g de céra e misture cgenas de ovo, acrescentando
uma colher d éleo de améndoas-doces. Passe nasdwie-as pelo direito. Use-as
ao se deitar e conserve-as tdda a noite.

Outra formula: misture 2 gemas de ovo cru e 2 cethde 6leo de améndoas-doces,
adicionando o 6leo pouco a pouco e, em seguideseante 10 g de agua-de-rosas e
10 de benzina retificada. Vire pelo avésso um matugas bem grandes e estenda
sobre elas a férmula acima. Trés ou quatro noigsidas bastam para que suas
maos fiqguem perfeitas. Depois é suficiente us&ligisns dias na semana.

PARA AS MAOS UMIDAS

Agua-de-coldnia ...........c.ccocveuee.. 100 g
Tintura de benjoim ...............ccee. 5”
Tintura de beladona ..................... 6"
Acido fenico .........cceeeevevererienn. 05"

Agua de flor de laranjeira .............. 60"

Anunciando nova embalagem com 12 absorventes, ayia sido lancada em outubro
do mesmo ano, um novo comercial de Modess dapaesentacdo das maos, em novembro (e
se repetiria pelos proximos 4 meses, intercalaedopginzenalmente com anudncios da
novidade do Cinto Modess em “V”), um horizonte matebastante aprimorado, com
acabamentos e detalhes do requinte de méos fineéicadas, portando luvas, pulseiras e
anéis de brilhantes. O destaque das maos femiporassse anuncio adquire, nesse contexto
de enunciagdo, um carater heuristico para nossstigacdo na medida em que todo um
repertorio de condutas se repercute por textosagenms acerca da elegancia e refinamento
femininos, em torno de anéis, pulseiras, luvasa#ieme até os métodos acima prescritos em
prol da maciez e suavidade da pele, que mais tar@den lugar com uma variedade cada vez
mais sofisticada e multifacetada de produtos im@ustpara as maos. Prendendo a atencdo na
elegancia das maos, abaixo estao “elas todas’geamie suas caixas de Modess com nova

embalagem:
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Ela
Ela
Ela

Elas todas acham
Fantastico!

MODESS — sempre ¢
melhor... Mas agora
melhor do que nunca €
com nova e atraente

embalagem. Variog
melhoramentos
importantes. Mais

seguro do que nunca
totalmente  protegidg
nos lados e na fac
externa. Mais macio dd
que nunca — sob a
cobertura de gaze, ha
uma camada de
algodéo finissimo.
Cada caixa contém
sempre 12 absorventes
geralmente o]
necessario para 0 més
e custa menos do qu
um vidrinho de
esmalte!

Johnson & Johnson

1%

[¢)

Figura 20: Querida n° 83, 1957

Fonte: Acervo da Fundacao Biblioteca Nacional

Na segunda quinzena de margo de 1958, este “meandwitio viria a interatuar com
coluna intitulada “Segredos de Beleza”, situadonesma pagina. Dentre suas dicas de como
se maquiar e em meio a imagem de uma sorridentbemuwrnamentada com brincos de
pérola, maquiando cuidadosamente seus olhos, desstontrecho desta coluna chamava a
atencdo para os cuidados especificos com as mBlos fheses frios, principalmente, é

necessario usar um creme para as maos, evitandadraas, vermelhiddo e outros males.
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Escolha de preferéncia um creme que contenha havs@n)” (Querida, nimero 92, pagina
11). Ao lado, entre o texto do artigo e o anun@dvibdess, ainda se posicionava a imagem de
maos abundantemente banhadas em creme, vincutadizna de Querida.

Ao longo dos anos de 1958 e 1959, em Querida, mellaea a campanha “Ela é
moderna... Ela sabe viver”. Por volta de dez difirg anlncios se apresentava a imagem da
mulher “moderna” como emblema para conquistar atifigacédo da leitora. As respectivas
figuras da secretaria, da estudante, da esposaardarada e da dona de casa “modernas”
apresentadas como signos do sucesso, orgulho ceddele dessas mulheres. “Para elas,
sempre o melhor!” — dizem os enunciados publi@&rvinculando a boa vida da mulher ao
consumo nédo apenas de Modess, mas de todo umdesitida referido a “modernidade”. Em
carros e motocicletas, sempre como acompanhantestiaes homens, mulheres consideradas
“modernas” (por vezes vestidas em calgas), exibamobusta vida material que Ihes
proporcionava “o melhor”, mostrando que “sabianeviv

Uma importante marca dessa campanha publicitéanialéaro contraste entre, por um
lado, a mulher “moderna” (em destaque nas fotcagafe a mulher “antiguada” (mais ao
fundo, demonstrando sentimento de inveja fellaidadeda outra), por outro. Esse confronto
entre a boa vida da “mulher moderna” e a vida rpaisosa da “mulher antiquada” estaria
patente nas discrepancias na postura, nos gest@xpnessao facial, no modo de se vestir e
nas posses materiais. E, por se tratarem de asUpgidicitarios de Modess, a promessa de

bem-estar “naqueles dias” esta na dependénciaodioitor.

“E necessario estar sempre alerta e bem dispostas$d confio em Modess para
meu conforto naqueles dias. Modess é superabsergeadapta-se tdo bem ao corpo!
De concepgdo moderna, Modess € higienicamente ffeita ser usado uma vez e
jogado fora” — diria 0 aniincio com uma secretamaderna” e que “sabe viver”.

Cabisbaixa, uma mulher ao fundo da imagem apred@rgen anincio da segunda
quinzena de julho de 1958, observa resignada a ouither. Esta, ao centro da imagem, esta
em garupa de uma motocicleta dirigida por um honi@encabelos curtos, lisos e loiros, ela
esta alegre e acenando com um “tchau”, com o \eapdrentemente em movimento. O texto

abaixo da imagem diria:
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E uma lider — nas ideias, no vestir, no viver. Eratggdo higiénica, ela exige

Modess. Porque ela exige conforto e seguranca eostos dias do més. Sua
maciez... uma absorvéncia sem igual e — mais gie-ta higiene de Modess (usa-
se uma vez e joga-se fora) fazem-no indispensBwelsuficiente para um més custa
menos que um vidrinho de esmalte (Querida, nim@®o dagina 77).

A narracdo em terceira pessoa faz uma espécievdat@mio da boa vida, no mesmo
compasso da imagem apresentada. “Conforto e seguen todos os dias do més” com a
protecdo higiénica de Modess se mostra familiarodas de pensar, de se vestir, de viver...
Uma vida mais “ousada” e desimpedida, livre de riezas, “pede” Modess. No anuncio
abaixo, da primeira quinzena de junho de 1959 laeamda a mesma identidade de mulher
“moderna”, a que sabe viver:
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—— e

ELAS SAO MODERNAS,
Elas

sabem

viver...

“Segui o seu conselho e achei formiddvel...”

“Sim, ey procure sempre o melhor|
Pnnc-pulmvnfu quondo e trata de minha protecéio higidnico Entdo, o certo &
escolher Modess — o prolesdo que [d provou ser a mais seguro, absorvente ¢ cnnllrl.urrevul
E Modews ndio se revela nunco, mesmo sob os roupas mois finos ou justos.

As mylheres modemas lambém apreciam o fato de Modess wer prético — elimina

o problema desogradével de lovar, pois codo absorvents & wsado uma ¥ ver
E o suficiente poroc um més ndo custe mais do que um vidrinho de esmalte |

UM PRODUTO
SASTA PEDR

Modess Modess | Wﬂ

Figura 21: Querida n® 121, 1959

Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional

Este anuncio apresenta a imagem de trés jovenemalhuma agradavel conversa em

uma lanchonete — elas se apresentam sorridergrguiias e a vontade. “Elas” estdo de saias
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com tecidos leves, sandalias sem salto, tomandddsede canudo, em copos grandes. Todo
esse cendrio é desenhado em torno de um estiladde'aspontaneo” e “despojado”, como
nos outros anuncios desta campanha. O texto, logi@@da imagem, “reproduz” a conversa
entre as amigas, e 0 assunto é conforto, boa vida:

“Segui 0 seu conselho e achei formidavel...”

“Sim, eu procuro sempre o melhor! Principalmentarglo se trata de minha

protecdo higiénica. Entéo, o certo é escolher Modes prote¢do que ja provou ser a

mais segura, absorvente e confortavel. E Modessadevela nunca, mesmo sob as
roupas mais finas ou justas.”

Além de confortavel e seguro, Modess € também felist “ndo se revela nunca,
mesmo sob as roupas mais finas ou justas”. E, éétuado, é pratico, completa o anuncio:

As mulheres modernas também apreciam o fato de $dosker pratico — elimina o
problema desagradavel de lavar, pois cada absenéentsado uma sé vez. E o
suficiente para um més ndo custa mais do que unmk@de esmalte!

A mulher moderna apontada nessa campanha pubicitdr particularmente
caracterizada pelo seu gosto pelo conforto, poticpdade e higiene, sobretudo, enquanto
modelos de boa vida, de simplicidade e espontateid&o longo de toda a campanha €&
possivel observarmos a busca incessante pelafidegdio da leitora “moderna”, antenada nas
novidades da época em matéria de vestuario, inf@ma livre para gozar “o melhor” da vida

“moderna”.

ANITA GALVAO, CONSULTORA FEMININA DA JOHNSON & JOHN SON

Um caso emblematico para nossa investigacdo éGodsultora Feminina da Johnson
& Johnson. Junto a essa empresa, Anita Galvao peasanagem qualificada a dar pareceres
técnicos e conselhos acerca do “universo feminimas propagandas de Modess. Como a
pratica de esportes se tornava mais comum entse adaim como o trabalho fora de casa -
sem que os trabalhos domésticos saissem de ceaaverdade, mantinha-se contracenando
com esses novos habitos - a personagem Anita Gatafava ndo apenas de alertar os
inconvenientes de ndo se usar Modess, mas de remeteesmo subordinar maneiras

elegantes de caminhar, de adornar-se, de dirigiihar e a qualidade do toque ao dominio das
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vantagens praticas e dos usos adequados do pnoalwtotidiano da mulher “moderna”. Ao
longo de alguns anos a conselheira dava dicasstéiegee mostrava as sangcdes a que estavam
sujeitas aquelas que se mantivessem “antiquadasisdOde todo esse aparato em prol da
maior absorcdo, maior fixidez ao corpo, maior abtiole, desodorizacdo, maciez,
impermeabilidade, etc., se insinuava enquanto angajtos corporais socialmente marcados
pelo privilégio de classes, como aptiddo naturd¢licadeza, ao requinte, ao bom gosto, etc.
Enfim, toda uma regulagao performativa da vidadiatia da “mulher citadina” brasileira se
esbocava nas consultorias de Anita Galvao.

Por isso, consideramos que o caso de Anita Galedie ser mais bem explorado do
ponto de vista da analise. Anita parece ter curopitdportante papel para a pauta de
identidades femininas, no seio de um Brasil queeséocava do rural para a cidade, de modos
de relacbes humanas, a partir de entdo classificédttadicionais” para aquelas chamadas
modernas. Os andncios que envolviam a personageroegam, ao longo de quatro anos, o
papel de perscrutamentos sociais para o comportarderfmulheres” que se distinguem pelo
“bom gosto” e pelos “bons modos”, pela “elegan@a’exigéncia”. O que se apresenta, nas
manifestacdes de Anita Galvdo, como “expressdesiddatidade da “mulher” (como se
houvesse uma identidade preexistente a tais “esg@e?®, cumpre uma funcdo reguladora
exatamente quando se apresenta na qualidade deorzdedo de uma “substancia
significante”. Veremos adiante, com maiores detglles mecanismos de operacdo dessas
praticas reguladoras do corpo “feminino” na pubdbcle de Modess.

As recomendacdes da personagem atingiam nao agemaponto culminante na
sugestao ao uso de Modess, mas 0 apresentava eodw & alicerce decisivo para uma vida
mais proveitosa, confortavel, para uma aparénagaete, boas maneiras e um estado de
espirito mais disposto e alegre — especialmenteuatdo-se “aqueles dias” a qualidade de
dias naturalmente desagradaveis por interromperéux® tanto do tempo disponivel quanto
dos usos do tempo e do corpo (engendrando, asewas riungdes a ambos). Sua primeira
manifestacdo nas péaginas da revista Querida feasegunda quinzena de agosto de 1960,
més seguinte ao lancamento do Modess “Pétala Mda&'em diante, até 1964, a consultora
cordialmente subscreveria em seu home, ao ladowhe Wa Johnson & Johnson, anuncios de
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Modess que, com alguma precisdo, aconselhavam abeéstiam novos codigos de
comportamento (contracenando sutilmente com agamtiormas) para suas leitoras.

Ao longo de vinte e uma propagandas inétfitadnita conversava, por meio de
perguntas e respostas, com sua interlocutora,estaea modos de conduta no trato com o
namorado, marido, com a filha, com as amigas, é&acordo com a qualidade da ocasiao
social, denunciando gafes e deslizes, assim cossaltando certos tragos de temperamento,
aparéncia ou gosto. Dicas de moda, maquiagem, siggimodos moveis da casa, de economia
doméstica, alimentacdo, esportes, maturidade emmicimas “pequenas” coisas, de
independéncia e emancipacdo, assim como sugestt@safualizar-se, para ser camarada,
para presentear, etc., compunham o privilegiadeeusd ao qual a consultora feminina se
reportava, fornecendo instru¢des precisas (masaf@inente contingenciais e casuais) de
comportamento, condicionadas pelo conforto, pcdme e higiene cada vez mais
incrementados de Modess. Todo esse estilo de vidla sciabilidade “femininos” passam
pela regulacdo enunciativa, nos conselhos de Adaa, atributos da “protecdo da mulher
moderna”: Modess “Pétala Macia”.

Como autoridade especialista nesses assuntos fasjira consultora da Johnson &
Johnson mantém seus conselhos até o ano de 196¥.acocampanha publicitaria “Ser
mulher... e ser feliz”. Diferentemente de seus ellvas até o ano de 1962, a nova campanha
emparceira a imagem da consultora fotografias (etofe-branco) de mulheres e mocas em
seus compromissos e tarefas cotidianos. Ou sejdaderas artes de bem-receber, vestir-se
(formal ou informalmente, dependendo do contexpoytar-se diante de visitas e amigos,
sempre condicionada pela “auséncia”’ significante hacdmodos “daqueles dias” e com o
auxilio fundamental daquilo que lhes traria magusanca, protecéo e conforto para “aqueles
dias”, tornando-os como outro dia qualquer: ModPsgala Macia”.

A propria imagem da consultora se modifica ao lodgsses anos. Desde a primeira

guinzena de abril de 1962 ela se apresenta maismtesida, agora com cabelos mais curtos,

8 Os nimeros 153 a 158 da revista Querida, refereatie meses de outubro, novembro e dezembro de 1960
logo ap6s a primeira manifestacdo de Anita Galv@oavista, ndo se encontravam disponiveis na B#uolio
Nacional do Rio de Janeiro. E possivel que, desgses nimeros, houvesse alguma manifestacdo ddteoms
feminina da Johnson & Johnson. No entanto, densrelacumentos disponiveis, colhemos 100% de seus
anuncios entre 1960 e 1962, totalizando 21 proptgade Modess.

174



também com olhos, sobrancelhas e labios mais béneddos por maquiage. Com méao e
antebraco esquerdo agora a mostra, ela porta ruksealian¢ (0 que a situa nurstatus
privilegiado para dar consultor sobre assuntos femininpsgllém de unhas befeitas e
pintadas. Com lapis em suas maos suaves e levenestaidas, im um sorriso no rosto
olhar mais delicado, Anita Galvao é agora uma dbtorsumais descontraida e simpatica, ¢
conselhos mais amigaveis. Sua antiga imagem (af@ads, e ndo ilustrada), como verer
abaixo, é a de uma consultora mais au, de potura mais rigida e ascét. De Oculos,
cabelos curtos (mas n&o tdo curtos, como os da Ani¢ viria em seguida) e semblante
pouco mais sério. Bfjuiagens e ias ndo eram “ostensivamente” manifestas. Vejarhaxa
as modificagbes pelas quais a ima de Anita Galvdo passou nos ncios de Modess, pois
nos pareceque essas alteragbes sdo de fundamental importfacga a estruturacao
identidade do produtcomo promotor do be-estar feminino “naqueles diase da “mulher”
(estimulada, nesse senti ao estado de espirito “disposto” e “aleg, na cidade do Rio de
Janeiro.

Anita Galvao revelse, ao longo de mais ou menos tews, através de du
diferentes campanhas publicitarias: “Conversandn Amita Galvao” e “Ser mulher... e ¢
feliz’. A primeira se apresente em apenas uma coluna do lado direito ou esquerc
pagina, composta por uma sO imagem, a de Anitad@aluma das duas indicadas acir
apos uma apresentacdo*“Consultora Feminina da Johnson & Johr”, enquanto tal, entre

agosto @ 1960 e setembro de 1962, como seguem 0s exeaijao®

Conversando com
ANITA GALVAO

Consultora Feminina da
Johnson & Johnson

Conversando com

ANITA GALVAO
Consultora Feminina do Johnson & Johnson

Figura 22: Querida, 1960-61

Fonte: Acervo da Fundagéao Biblioteca Nacional
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Em seguida, expunha perguntas como: “Vocé cultiva Iseleza?” ou “Vocé tem
habitos saudaveis?”, a qual passaria a envolver aottmatica que viria a ser desenvolvida
através de uma breve introducdo e de cinco pergfintam duas alternativas (“sim” ou
“ndo”) — a ultima questdo, na maioria dos casegjdra tona a protecao intima moderna para
“aqueles dias” (0 Modess “Pétala Macia”) em detritnedas “antiquadas toalhinhas
lavaveis”. Por ultimo, a consultora elaborava umactusdo que sublimava o tema em voga
(seja moda, elegancia, boas maneiras, bom gostpetamento pessoal, economia doméstica,
saude, alimentacdo ou emancipacdo feminina) atrd@gesvantagens de se utilizar Modess
“naqueles dias”, com os acessorios adequados:riss \tgpos de Cintos Modess ou a Calca
Higiénica Serena. E assim o produto seria promowdmo proposta de um estilo de vida
cujo propésito central seria uma flexibilizacdodyral das regras de comportamento para as
“mulheres”.

Fixando uma marca intransferivel, a prépria ed@@oadas consultorias de Anita, de
agosto de 1960 a setembro de 1962, imprimia, ab diestas, sua assinatura, como que feita a

mao pela prépria consultora, destoando de todosi o texto publicitario, como vemos

Cordialmente, du& g‘a-édir

Figura 23: Querida, 1960-61

Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional

abaixo:

Este elemento, juntamente com o rosto impressonita Salvao, confere um carater
pessoal aquelas espécies de “guias gerais” paessastos femininos. Estes problemas da
vida de uma “mulher”, os quais requeriam a pruderte uma especialista como Anita
Galvdo, passavam ndo apenas pela rubrica impeslsoadmpresa, mas pela chancela

individual da consultora.

8 Com excecéo a primeira e as Ultimas consultoradmita Galvdo na campanha publicitaria “Conversand
com Anita Galvao”, datadas da segunda quinzenga&@de 1960 e da segunda quinzena de setemh&6de
até o final deste mesmo ano, respectivamente.
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Vale lembrar, contudo, que em “Ser mulher... efeéx” — j& ocupando uma péagina
inteira, com algumas fotografias de mulheres, ilugto o tema do teste em questao naquela
guinzena — nem todas as propagandas sdo marcddasspi@atura da consultora. E, mesmo
as que o sdo, ndo vém acompanhadas da despediddiat@ente”, que marca uma das
gradacdes entre esta série de propagandas ilustnagacada “Ser mulher... e ser feliz” e
aqguela que chamaremos de “Conversando com AnitadGal pois enquanto tal seriam
veiculados esses anuncios, como vimos acima.

Os conselhos de Anita também se aliavam as segbgseeram publicados na revista
Querida. Na década de 1960, Querida era divididaciewo secbes: “Contos e Novelas”,
“Reportagens Especiais”, “Moda e Beleza”, “DecocagdCulinaria” e “Secdes Diversas”,
respectivamente. Os anuncios de Modess, com asltmies de Anita Galvao, alternavam-se
entre a Ultima e pendltima secdo. Ora nas pagieasiaoscopos, ora nas de Palavras
Cruzadas e ainda nas péaginas dedicadas a Decof2gZenas das manifestacdes de Anita
Galvado vieram, no entanto, em meio a continuacd® ‘@ontos e Novelas”. Estes se
iniciavam na primeira secdo da revista, indicando, final desta pagina, a pagina de
continuacdo do conto ou novela. Por vezes, essgee novelas so iriam finalizar-se nas
Ultimas paginas da revista. Em 1965, como obseia@aldos Santos (2011), eles deixaram de
se distribuir de maneira dispersa nas paginas #staee passaram a apresentar-se
ininterruptamente. A estratégia de dispersdo dasosce novelas, indicada por “continua na
pagina...” e por “continuacéo da pagina...”, sugeoseno defende Liana dos Santos (2011), um
estimulo a leitora a ndo se prender apenas neasgas,pmas percorrer as outras paginas da
revista. A alteracdo para uma apresentacdo do®@nnovelas em paginas consecutivas
indica talvez, ainda de acordo com esta autora,astadilizacdo do publico-leitor de Querida.

Muitas vezes considerada impropria as mocas, demithezipalmente ao teor e ao
conteudo dos seus contos e novelas — envolvendortib, relacdes ilicitas, filhos bastardos,
paixdes proibidas, etc.” (SANTOS, 2011, p. 36) fewdsta Querida apresentava um perfil
mais “moderno”, se comparada ao Jornal das Mogaigxemplo, que era visto como “100%
familiar”. O fato de os conselhos de Anita Galv&onsanifestarem em grande medida em

meio aquelas pecgas literarias assume importanteeate para nossa investigacdo, na medida
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em que todo um cenario €, de partida, figurado paaaincio de Modess e os conselhos de
Anita.

Vejamos um exemplo disso. Na primeira quinzenautiie jde 1962, Anita perguntava
na pagina 83 (pagina de continuacdo de um contdavia se iniciado mais de trinta paginas
antes e que ainda continuaria trés paginas degoisjimero 195 da revista Querida: “Vocé é
emotiva?”. Como apenas mais uma coluna, dentrédo®so eram divididas essas paginas de
Querida), na parte direita da pagina, o anuncioMidgless se inscrevia hum todo quase
organico, dividido apenas por uma linha demarcaténtre o conto e o antncio. Em seguida
ela introduziria a tematica com um breve apanhagtalgapresentando sua oOtica: “Certas
pessoas manifestam seus sentimentos com maigldasalido que outras. Mas nem sempre
esses temperamentos extrovertidos indicam a pesso#iva. Vocé se julga emotiva?’. E
como em um questionario-teste, Anita em seguidargigy responder “sim” ou “ndo” a
algumas perguntas, como as seguintes:

1 — Ao ouvir contar um acontecimento triste, oclwrtom uma crianga, pensa dias e
dias no assunto?

Sim N&o

2 — Num filme dramético, fica tensa, méos apertadzspira com dificuldade, nas

passagens de maior emogao?

Sim N&ao

3 — Enquanto Ié um romance de amor, vocé inconsci@nte “toma emprestada” a

personalidade da heroina do livro?

Sim N&o

4 — Quando alguém se dirige a vocé em termos uroopmais rudes, fica vermelha e

nao consegue responder?

Sim N&o

5 — Durante “aqueles dias”, sente-se deprimida&gumsa e pouco a vontade, quando
tem de sair de casa?

Sim N&o

O questionario da consultora encadearia uma sérigitdacdes que, porventura, em
seu conjunto, direcionariam ao diagnostico da @essmotiva’. Deixar-se impressionar
demais por “acontecimento triste”, comover-se esigamente com um “flme dramatico”,
influenciar-se “excessivamente” por um “romancead®r” ou paralisar-se com abordagem
mais “rude” de terceiros sdo atitudes que, apamsree, definiiam a pessoa emotiva e a
discriminariam daquela de temperamento extrovertdmo Anita sugeriria ja nas instrugcoes

de seu questionario.
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Mas deixar-se prejudicar emocionalmente por “aguelas” seria destacado — ao
mesmo tempo que entrelacado — neste modelo comprtal caracterizado pela
“emotividade”. A consultoria se completaria, ap&see conjunto de perguntas, com um
balanco avaliativo que dependeria das respostas geeda leitora. No quesito “emotividade”,
Anita Galvao forneceria 0 seguinte diagnésticoesgiicdo, na primeira quinzena de julho de
1962:

Se respondeu sim a mais de trés perguntas, voeél@ente emotiva, 0 que nao
chega a ser um defeito, embora lhe cause algurdepras. ‘Aqueles dias’, por
exemplo, afetam o sistema nervoso de algumas nesh&étas, desde que surgiu
Modess ‘Pétala Macia’, 0 moderno absorvente quésaeapenas uma vez e joga-se
fora, a protecao intima deixou de ser um probldviadess ‘Pétala Macia’, além de
ser muito mais absorvente, seguro, oferece maitforto, gracas a nova cobertura
aveludada ‘Pétala Macia’. Experimente, ainda edts, ivlodess ‘Pétala Macia’ — a
protecdo da mulher moderna.

Cordialmentefita Galudo

Valoriza-se, portanto, a mulher livre de inseguaane depressdes “naqueles dias”, a
mulher de temperamento “extrovertido”, em contragds a mulher “emotiva”. Condicao
esta, apresentada como inerente aos recursos dgimosl de Modess “Pétala Macia”, “o
moderno absorvente que se usa apenas uma vez-sejdgen (...), além de ser muito mais
absorvente, seguro, oferece maior conforto, gracasova cobertura aveludada ‘Pétala

Macia™”. Com este produto, “a prote¢do intima deixde ser um problema” — ressaltaria
Anita. Vemos aqui, como observaremos nos anuneigsiistes, a maneira como o produto se
mediava com a publicidade. Apontando, portanto, aj@@nas para as vantagens praticas do
produto, mas para todo um estilo de vida praticooefortavel (justificado por maneiras
precisas de se portar e de dirigir-se aos outresranados e delimitados ambientes femininos
e, portanto, estilizado em precisos e preciosodada@s com 0 corpo), essas campanhas de
Modess operavam a distribuicdo de inimitaveis mrasaie agir, situada no espaco social de
moderniza¢cao da cidade do Rio de Janeiro.

No conto, posicionado do lado esquerdo da pagepassava a histéria de um amor a
primeira vista. “Preciso de mulher inteligente cgee responsabilize pela boa marcha dos
assuntos domesticos e também enfeite e adoce @ winhdl’ — dizia o personagem Roy, em

uma mesa de bar com amigos em Nova York, quandtaarima linda moga a caminhar as
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seis horas de uma tarde invernosa. Roy levantarsdirecdo a Cintia, a mocga pela qual se
apaixonara a primeira vista, na rua, e entdo dagem seu trajeto (passando por uma
perfumaria, por uma loja de sapatos e por umadasdd). Vestida com um casaco leve de
inverno, “de corte impecavel”, com gorro de peletigee que a protegia da névoa e calcada
com “sapatos altos que favoreciam ainda mais amapebem torneadas”, a moca de
“expressao pura” e espirito de “inexperiéncia” aranulher dos sonhos” de Roy. Antes de
abordar Cintia na casa de cha, Roy fita-a, cumpriana (ndo obtendo a correspondéncia de
Cintia), pede-lhe para sentar-se junto a ela, esmsesa (sentando-se ainda sem ter a resposta
da moca) e propde-lhe casamento, confessando s®eyos sentimentos instantaneos.
Habituada as artimanhas e “manobras dos homen#tiaCia-se e achava-o divertido, mesmo
gue com bastante desconfianca. Mas aos poucogianséncia de truques...

Vemos que a pergunta inicial de Anita naquela gnaz(“Vocé é emotiva?”), assim
como o repertorio de perguntas posto em seguidacga, desde o inicio, informados e
constituidos pela trama que envolve o romance edintia e Roy, pelo temperamento
“imperturbavel” da personagem diante da abordagemuih estranho, por sua postura
moderna e “emancipada” ao sair para as compras@m Xork®, etc. Aproximam-se, e por
pouco se misturam, Cintia (mulher independenteegagite) e a “mulher moderna” (como €&
referenciada no andncio) e “despreocupada” que@ptage como protecdo intima o Modess
“Pétala Macia”, a qual Anita Galvao se reporta emdiagnostico prescritivo.

Anunciados ja nas capas de Querida, esses commgetas qualificavam essa revista
em meio as suas concorrentes, mediante um publés tmoderno”, no que tange a um
padrao comportamental. Mesmo que mantendo preceitosrmas tradicionais, a revista
abordava temas considerados por muitas familiaso coradequados, inconvenientes ou
mesmo indecorosos.

Salerno (2009, p. 62) destaca um instrutivo trett@uerida que pode nos sugerir 0s
conflitos sociais que envolviam a relacdo da “miilkem o corpo naquele contexto histérico,

assim como indicar o perfil da leitora daquelastyiseus anseios e preocupacoes:

8 A referéncia & mulher estadunidense é recursotamtes para enaltecer certos aspectos “modernos” do
comportamento, Como vemos nesse conto.
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Tolhida pelos preconceitos, a mulher - hoje mais glee nunca - luta
desesperadamente para realizar-se, pois, agorataglBém tem contra si as
inconveniéncias dos préprios anseios da vida maddffa procura seu equilibrio
entre a moda e o pudor, entre 0 amor e a liberdades as circunstancias e a sua
propria condigdo feminina (Querida n°® 335, 1968.4).

“E tempo de trabalho feminino”, reportagem de fewrerde 1968; “Educacio sexual:
um tema em debate”, de abril do mesmo ano; “A mutlepois da pilula”, datada do més
seguinte — para citar apenas algumas colunas etagpns — conviviam com cursos
(exclusivos de Querida) de etiqueta e elegancia, mgras de bem andar e falar, normas de
asseio pessoal e organizacdo doméstica, codigesxdono casamento, para mocgas e senhoras
“da melhor burguesia” — como se reportava Anne dmsi leitora de Querida, em outubro de
1955, em coluna intitulada “As mulheres e as calcasgblinhando a novidade e mesmo
aconselhando o uso de calcas por mulheres.

Na segunda quinzena de janeiro de 1955, uma se;&uedrida, dedicada a etiqueta
das mulheres, intitulada “Fim do Século” diria: &.facil verificar que o espirito dessas regras
permanece imutavel, em muitos casos (...). As sashanais que os homens, devem
conservar, fora de casa, uma atitude serena e’degidaria prosseguimento com minuciosos
detalhes, fornecendo conselhos acerca das cometasiras para uma senhora, ao sair de
casa:

Uma senhora, quando esta s, jamais para na ruarstxto algum. N&o se detém
junto as vitrines das lojas e adota um passo tiggilemostra a quem a vé que sua
saida teve motivo justoNunca se deve sair de casa sem estar corretamente
preparada, isto €, com roupas bem cuidadas, cla@pgetamente colocado e luvas.
Os sapatos devem estar irrepreensivelmente engraxad

O gesto que acompanha a palavra tem por finalidatinha-la, de onde se deduz
que agesticulagdo deve ser moderad®b pena de incorrermos na indelicadeza de
dar a entender ao interlocutor que ele ndo poseaiinteligéncia a altura da nossa e
que necessita, para compreender o que dizemosndemimica suplementar. E...
basta (Grifos nossos). (Querida n® 16, 1955, p. 55)

E em mar¢co deste mesmo ano, se publicava uma en@tétulada “As novas regras
do penteado”. Em meados da década de 1950, aar€@ustrida apresentava uma secao, dentre
outras, intitulada “C5ex-appedl Particularmente nela, atores e atrizes estagusies eram
apresentados como modelos de elegancia e belezm, pmacipalmente de charme e

sensualidade. Atores e atrizes que despontavamnema& norte-americano, como Marlon
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Brandd®, Clark Gabl&’, Marilyn Monroé® e Gene Tiernéy revelavam segredos e modos de
se cultivar mais do que a beleza fisica: o podesedeicdo, como na matéria “Marilyn Monroe
nos fala de seducao”, do primeiro nimero da regstarida, em junho de 1954. Em outubro
deste mesmo ano, 0 assunto seria “A beleza podagoea-se mais esportiva”.

Em coluna denominadaHbllywood Escola de Beleza”, nesse mesmo periodo,
assuntos acerca do “glamour” estadunidense sebanda@dlos e editados através de discursos
desses atores e atrizes, como este em que Geneyifaz comparacdes sobre a elegancia da
mulher europeia e americana: “Ha mais elegantésunapa do que aqui, mas la a elegancia é
guase uma profissao (...) taillete € uma coisa muito pessoal...” — lembrava a atzan
iorquina, sublinhando o caréater particulartaitette que “melhor combina com cada uma”.

No terceiro nimero de Querida, o gosto das frascesadinheiro das americanas se
articulariam como que numa receita de “elegandi&’.nimero seguinte, ainda em junho de
1954, o Sex-appedlseria diretamente vinculado a uma grande afl@astadunidense, como
veremos em breve trecho abaixo:

Seja como for, sex-appealencontra-se por toda parte nos Estados Unidos. Nos
livros e nos espetéaculos, como na vida comum d.surpreendenteock-tail de

preconceitoe deaudaciaque caracteriza a mentalidade americana modemif@gG
nossos). (Querida n° 04, p. 66, 1954).

Dessa maneira, € importante destacar a extremartéinp@a dada - seja através das
assinaturas ratificadoras de nomes como Marilynielere Gene Tierney, seja por meio do
conteudo (criticas ou elogios) dos artigos, colungsortagens e matérias, ou da progressiva
expansao das propagandas de produtos da indigaauaidense — a moda e ao estilo de vida
vindo dos Estados Unidos da Ameérica, sem que ec&rperdesse completamente seu espaco,

nas paginas de Querida. Um dos aspectos que maisaghm atencdo nessas atrizes — e

8 Sempre com camisetas que realcavam seus muscolos, o personagerStanley Kowalskino filme “A
Streetcar Named Desite

87 0 Morning Telegraphjornal nova-iorquino dirigido aos temas do teatroinema, considerou: "He's young,
vigorous and brutally masculine". Referia-se a KClaable.

8 Primeira mulher a posar para a reviBtayboy Monroe foi uma atriz que chamava a atencdo dtiqaie dos
criticos por sua personalidade e por seu podeedigzdo. Em seu ultimo film&lie Misfits de 1961), estrelou ao
lado de Clark Gable.

8 Atriz nova-iorquina, Tierney fez filmes na décat#a1940, com papéis de mulher cobicada por vatoghs,
como em “Laura”, de 1944. Sua beleza e atitudesi#nam bastante destaque em sua carreira, indeatto .0
cinema.
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Marilyn Monroe o esbanjava — era o desembaracogsgrioltura, a audacia “americana
moderna”.

Naquela mesma edicdo de Querida, em seu quartoroin®/e paginas antes, uma
série de dicas de “bons modos” seria dedicada tardeicomo forma de promocdo da
“graciosidade no andar”. Intitulada “Higiene, SaedBeleza”, essa coluna ensinava a leitora a
“caminhar elegantemente”, demonstrando “andar irepten de rainha” ou de “vedete de
opereta”, nas palavras ali impressas. No trechixapenquadrado nessa coluna, formulam-se
cbdigos gestuais que se evidenciarao, em nossstigagio, de extrema relevancia analitica,
na medida em que determinada postura corporalavdiando ares de prestigio:

Para se ficar de pé numa atitude graciosa, € rigaessanter o equilibrio sobre uma
perna reta, enquanto a outra deve estar ligeir@migmtionada. E essa a atitude
classica de todas as estatuas. Manter-se comresspfastadas sé pode ser tolerado
com a insoléncia juvenil. Além disso, as pernastabdazem-nas parecer mais curta
e, sabem, a elegancia e a harmonia do corpo residemernas longas. Para ter um
andar mavioso é necessério pdr em perfeito estadeqdilibrio os muasculos das

plantas dos pés, os tenddes do calcanhar, os roéstalbarriga das pernas e das
cochas e também o equilibrio do corpo sobre osrigu@@uerida n° 4, p. 57, 1954).

Em junho de 1954, no numero 25 da revista Queesiels mesma coluna daria dicas de
como cuidar da pele do rosto. “Depois da extragi aavos, aplique no rosto uma locéo
adstringente, para contrair os poros” — recomeadari coluna. No més seguinte, se
preconizaria a higiene dos dentes, dos cabelospémsdas maos e se incentivaria o banho,
enquanto “fator indispensavel a beleza e a sedfggdmina”. “Pouca gente, de fato, sabe
tomar banho” — se indicava nessa coluna, denomifiddgene, sindbnimo de beleza”. O
incentivo aos banhos diarios ja seria assuntodwagan outros nimeros de Querida, como em
agosto de 1954 na coluna “Asseio, problema de edota pela qual se falava da
funcionalidade “renal” da pele. Cinco meses adiaméesecdo “Saldo de Beleza” de Querida,
as escovas seriam entusiasmadamente destacalasota de Cabelos; 2. Escova de Dentes;
3. Escova de Cilios; 4. Escova para Rosto; 5. EBspava Banho; 6. Escova para Roupa; 7.
Escova para Sapatos; 8. Escova para unhas — umaurpar seria mencionada como
“instrumento de beleza”.

Anita Galvao, ja na década seguinte, na mesmasqiig®, buscava chamar a atencéo

da leitora aos beneficios dos métodos e produtos tinodernos”. O uso diario e moderado
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de batons, 0 uso constante de esmaltes nas urgs)\eacao dos dentes duas vezes ao dia, 0s
banhos de agua morna “naqueles dias”, assim comtbsa@o bom gosto e elegancia
mostravam-se nitidos em suas consultorias de mddgiene. Momentos nos quais reforca,
por exemplo, a troca de esmaltes antes que destasspinas unhas e o retoque mensal do
tingimento dos cabelos, antes que “desbotem”. Aas duimeiras manifestacbes de Anita

Galvéo, conforme podemos ver logo abaixo, séo ebagpnesse quesito:
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Figura 24: Querida, n° 151 e 152, 1960
Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional
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E na primeira quinzena de agosto de 1961, Anitav@®alpromoveria em sua
consultoria maneiras de se destacar em meio afioag8p da moda, fazendo com que as
“tendéncias da moda trabalhem a seu favor”, dilaa ®@bservemos esta consultoria logo

abaixo:

Conversando com
ANITA GALVAO
Consultora feminina da Johnson & Johnson

Vocé sabe
personalizar

0 seu tipo?

O maior interesse da mulher pelas novidades, toasoinovacdes da moda mais
acessiveis a todas. E hoje mais dificil a uma mylkesonalizar o seu tipo sem sair
da moda. Ainda assim, a vida moderna proporciomalaer inteligente meios para

que ela se destaque pelo bom go6sto e eleganci& & pdr em evidéncia seus
atrativos, tornando seu tipo realmente Gnico?

Responda sim ou ndo as perguntas seguintes:

1) — As saias curtas estdo na moda. Sabendo quecsthiasj talvez ndo sejam
bonitos, Vocé consegue resistir a tentagéo de famerestido curtissimo?

Sim Nao

2) - Vocé ganhou um conjunto de brincos, anel, pudseibroche. Evita usar
todas as jéias de uma s vez, usando ho maximopaégas?

Sim N&o

3) - Tddas as suas amigas cortaram o0s cabelos. Oostu nao se presta a
cabelos curtos. Vocé adapta seu penteado a ndnag 8em cortar os cabelos?

Sim Nao

4) - Uma toillete simples e discreta é sempre o cend@eal para sua

personalidade. Sabendo disso, Vocé evita usar stideecomplicadissimo, mesmo
gue esteja na moda?

Sim Nao

5) - Vocé se mantém em dia cominsvacde®’ em matéria de conforto intimo,
preferindo para sua prote¢do higiénica, o absoevéiODESS, ao invés das
antiquadas toalhas lavaveis?

Sim N&o

Se sua resposta feido a mais de duas perguntas, Vocé deve fazer comague
tendéncias da moda trabalhem a seu favor, colocagmio destaque suas
caracteristicas pessoais. “Naqueles dias”, por pkenVocé pode manter sua
despreocupacdo e desembaraco, gracas a seguraec&ogé obtém com o

% Grifo nosso. Como veremos, o estimulo, de natuysezspectiva, a renovagéo e ao aperfeicoament, ser
bastante reforcado nas manifestacdes de Anita Gadvd detrimento do apego a rotina e ao passado.
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absorvente MODESS. E t&o higiénico — usa-se apemasvez e joga-se fora... nada
de lavar! E para o maximo conforto, use o acesg@iteito — um dos diversos tipos
dos Cintos MODESS. Se preferir, use Serena, nolga tégiénica que se ajusta a
sua cintura para completa liberdade de movimentos.

Cordialmenteduita &’@Zﬂd@

Nesse momento, Anita oferece conselhos para swaaldidar com a dificil tarefa de
“personalizar o seu tipo sem sair da moda”, ou orelihe manter-se na moda sem incorrer em
imodeéstias, indiscricbes ou redundancias no queedizeito ao corte e penteado de cabelos,
ao conjunto de joias, roupas e acessorios gueilsm,uassim como a protecdo intima da
mulher. A consultora auxilia a pronunciar seust@pa e renunciar aos excessos com a
moderacao que cabe aquela de “bom gosto e elefjaimithos ndo tdo bonitos, por exemplo,
carecem da resisténcia a adotar artigos de modasgendiam com uma for¢ca impar na
década de 1960: as saias e vestidos curtos. Um gost “ndo se presta a cabelos curtos”
também requer, de acordo com os conselhos de ABitvdo, 0 comedimento e a
maleabilidade de nao se cortar os cabelos, com#astas suas amigas”, e adaptar os
penteados a “nova linha”. Tendo ganhado um conjdet@nel, pulseira, brincos e broche,
seria adequado ndo usa-los todos de uma vez eaars@rcom “no maximo duas pegas”. O
“cenario ideal” para sua personalidade, da mesmmaafoconstitui-se numiailette “simples e
discreta”, evitando vestidos compostos por muitesnentos, ditos “complicadissimog?,
mesmo estando eles na moda. Manter-se em dia eéniandé inovacdes e tornar “seu tipo
anico” néo €, portanto, tarefa facil, exige boaedds cuidados apropriados para destacar-se
pelo “bom gosto e elegancia”.

Essa consultoria de Anita, como todas as outraggie na novidade de Modess, na
“seguranca” que ele oferece “naqueles dias”. Aliadon dos diversos tipos de Cinto Modess
ou a Calca Higiénica Serena, Modess proporcionaitma conforto”. Seu beneficio, aqui,
trata-se de oferecer a possibilidade de colocar destaque suas caracteristicas pessoais”,
distinguindo-se prudentemente, sem perder em siidatie e discricdo. Modess, que é usado

apenas uma vez e jogado fora, sem o trabalho enstrangimento de ter que lava-lo, &

1 Reparemos na forma superlativa utilizada paragifiear um aspecto ndo desejavel ao se escolhefestito
para sair. O superlativo sera reiteradamente aitizoor Anita ao longo de suas manifesta¢fes, s@mIos ao
longo deste capitulo, para acentuar sejam elemeesrjaveis ou inadequados pela consultora, neejuefere
ao comportamento da mulher.

187



apresentado como elemento importante, sendo cepénra saber “personalizar o seu tipo”,

TR by

tornando-se “dnica” mesmo em meio a padronizacamagor acessibilidade da moda
feminina. E questdo de inteligéncia saber se daspato bom gosto e elegancia, saber pdr em
evidéncia seuatrativos, e Modess torna-se um importante meia panter a despreocupacao
e 0 desembaraco necessarios principalmente “naqdiels’.

Modess se mostra, na verdade, como a solugdo par@roblema propriamente
urbano-industrial: a preocupacdo com os atribuess@ais, a atencdo a “autenticidade” (o
fendmeno da moda parece um de seus maiores exppeh@dequacdo de Modess, portanto,
nao pode ser vista fora do contexto social do guafjia e para o qual se direcionava.
Seguranca e desembaraco, nesse caso especifmdamirse estreitamente ao crescimento de
um determinado individualismo calcado no conforto.

O produto é apresentado, aqui como em diversosatrincios, como uma novidade
gue merece e deve ser conhecida e usada por “tddtsha contrapartida da prerrogativa de
gue as “toalhinhas lavaveis”, por outro lado, en@dam-se como “antiquadas”. Pouco praticas
e desconfortaveis, esses objetos deveriam ser atahos em beneficio da seguranca,
conforto e praticidade de Modess. Na sequéncignvas com mais detalhes as fungbes que
Modess passa a cumprir na vida da “mulher”, da éocomo Anita Galvao as alinhava entre
si. Embora ndo consistam em manifestacdes da torssudlguns outros anuncios participardo
de nossa andlise, por considerarmos que estasedgdModess teriam profundas raizes no
entrelacamento dos diferentes elementos e fendaardivas que mantém forte contiguidade

ao longo dos dezessete anos de circulagéo de @Querid

“A VERDADEIRA ARTE DA ELEGANCIA”

Quanto as intervencdes de Anita Galvao, algunseficscde beleza, orientados por
métodos e tratamentos ditos “adequados” a mulhéhdgitos modernos” — como o uso de
Oleo para cabelos ressecados, a identificacdo driprtipo de pele e os procedimentos
apropriados para tal —, sdo detalhada e categaidentecomendados pela consultora em
anuncio datado de dezembro de 1961 (intitulado vmdtiva sua beleza?”) e em outros que

discutiremos a seguir. Publicado na primeira quiaz#o més do natal de 1961, esse anuncio,
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exposto a seguir se harmonizava, na mesma pagima,iima receita de bolo de natal, outra de
rosca de natal e com a conclusédo de uma histai@a@a 50 paginas antes), enviada por uma

leitora de Porto Alegre - RS, romanceada e pubdicess paginas de Querifa

Conversando com
ANITA GALVAO
Consultora feminina da Johnson & Johnson

Vocé cultiva

sua beleza?
O conceito de beleza é muito amplo. Gracas a etiemos afirmar que nao existem
mulheres feias. Rosto bem maquilado, olhos lumisiosabelos bem penteados e um
vestido gracioso podem formar um conjunto harmaniesnda que sua dona néo
tenha tragos perfeitos. Este conjunto pode e daveudtivado.

Respondaimoundoas perguntas seguintes:

1 - Vocé conhece o seu tipo de pele e lhe oferé@amento adequado?

Sim N&o

2 — Se o0s seus cabelos estédo ressecados, vocddhes banho de 6leo antes de
lava-lo, ao menos uma vez por més?

Sim Nao

3 — Sempre que possivel, vocé lava o rosto e eefaaquilagem totalmente, ao invés
de simplesmente retoca-la?

Sim N&o

4 — Suas blusas estdo sempre imaculadamente lirepag2aso de dlvida, evita usa-
las?

Sim Nao

5 — Vocé tem hébitos modernos, usando como protbgiénica o absorvente
MODESS com o acessorio perfeito: o Cinto Modess?
Sim N&o

Se vocé respondendo a mais de duas perguntas, saiba que esses cuidados

tomam muito tempo e ddo grandes resultados. Palmegnte na questdo da protecao
intima para “aqueles dias”, prefira Modess — 0 nlestie mais pratico e higiénico.

Usa-se Modess apenas uma vez e joga-se fora. Natbvat! E para manté-lo na

posicao mais correta, escolha dentre os varios tpdCinto Modess aquele que mais
Ihe agradar ou, se preferir ainda mais confortwotegdo, a nova Calga Higiénica
“Serena”.

Cordialmentednita &’@Zﬂd@

Apresentado no anuncio por seu carater “amplo”’enégco, ndo ha nada, entretanto,
gue caracterize esse conceito de “beleza” comstiit@ “Gracas a ele, podemos afirmar que

nao existem mulheres feias” — dizia Anita. O questern, parece, sao “mulheres” que, a

92 A equipe de Querida assinalava logo ap6s o térawnmmance: “Esta histéria foi enviada pela leitque usa
o pseuddbnimo de Marcia, de Porto Alegre, RS. Esen®s, também, leitor ou leitora, a sua histériauou
episddio de sua vida, que nds o romancearemosliegrenos nestas paginas”.
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despeito de seus “tracos fenotipicos” ndo tdo gied”, ndo cultivam um conjunto de
“cuidados” que, de qualguer modo, “ndo tomam mtetmpo e dao grandes resultados”, de
acordo com a consultora. Dentre esses cuidadoslesd@a a Modess “naqueles dias”, o
“absorvente mais pratico e higiénico”. Observemog ¢cultivar a beleza”, para Anita
Galvao, envolve precaucdo e uma boa dose de dédiGa; corpo — a algumas partes em
especial. O rosto, o cabelo e os olhos, assim ampele, a roupa (particularmente blusas e

174

vestidos) e as partes “intimas” demandam cautetag mue formem um “conjunto
harmonioso”. Toda essa preparacao e reparos gsarpaa demandar o cultivo da beleza
parecem organizar-se por esquemas de disposititesstratégias de balizamento da “beleza
feminina”, e mesmo do que € “ser feminina”, comew®s mais adiante com maior clareza.
Usar blusas “imaculadamente limpas”, vestidos ‘igss”, dar banho de 6leo nos
cabelos ressecados (antes de lava-los), deixélospenteados, refazer totalmente, ao invés
de simplesmente retocar a maquilagem, deixandsto sempre bem maquilado e os olhos
luminosos, assim como usar absorventes Modess coamcessorio “perfeito” (o Cinto
Modess), dispondo de hébitos modernos: eis queoonsethos de Anita se tratavam de
repertorios de condutas que reuniam codigos dezdeldegancia, praticidade, higiene e
conforto femininos numa precisa hierarquia e distgdo de elementos de moda para
mulheres. “Aqueles dias” parecem merecer uma otéttima mais pratica e higiénica, para
uma apresentacao mais “moderna”. Observemos queddar aqui, apresentado como artigo
de beleza, como método de protecdo adequada “maqde&s”’. Na qualidade de “habito
moderno”, suas caracteristicas destacadas em nugsbss anincios ndo era sua absorvéncia
(como tudo poderia indicar), mas sua descartad#idanquanto fator de praticidade e higiene.
Agora pela campanha “Ser mulher... e ser feliz'if\Galvdo abordaria a elegancia de
maneira a transformar sua estratégia de conventomema situacao € posta em jogo e em
seguida uma pergunta de mdultipla escolha, ao ideéapenas respostas de “sim” ou “ndo”,
como se passou até a primeira quinzena de seteohdrd962, ainda na campanha
“Conversando com Anita Galvdo”. Em 1963 e no primaemestre de 1964 se apresentava
em Querida esta campanha publicitaria: “Ser mulherser feliz’. Dando dicas acerca da
elegancia, das boas maneiras, da arte de bem redebeisitar, de viajar, de ser mae, etc.,

Anita Galvao, consultora feminina da Johnson & 3olhn recomenda uma série precisa de
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maneiras para as mulheres e aponta para um estidd composto ndo apenas pela “boa
vida”, na forma do bem-estar e praticidade de Msdesmas também de uma “bela vida”,
enguanto uma espécie de “estilizacao da vida'gratedo e submetendo, assim, as urgéncias
bioldgicas “daqueles dias” a busca estética engeéiadoor produtos de higiene, da cosmética
e do vestuéario. Tal campanha caracteriza-se fortesn€omo veremos a seguir, por certo
formalismo nas ambientacfes e encenac¢des sociamestinadas as “mulheres”.

Ocupando uma pagina inteira, essas manifestacdesndaltora em “Ser mulher... e
ser feliz”, compreendiam a novidade de apresentdrgografias (em preto-e-branco) de
mulheres imersas em situacbes que exigiriam ditigéa circunspeccao e em incumbéncias
gue envolveria a mulher em casa, com a filha ou e@itas, ou em viagens de férias com
amigos, por exemplo. Ainda acerca dos codigos zde elegancia recomendados por Anita
Galvéo, em julho de 1963 algumas dicas de modgfwstas pela consultora, oferecendo
consideravel leque de alternativas (limitando ast&iras do “corpo feminino”) para o qué,

guando e como vestir, conforme podemos verificanab
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Figura 25: Querida n°® 220, 1963
Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional

Além da fotografia de apresentacdo inicial, outirds, menores, compunham os
anuncios publicitarios dessa campanha. A Ultimagiatfia, sempre disposta de maneira a

integrar-se com a Ultima pergunta, concernenteuaos de Modess, estampava em destaque
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uma caixa do produto. Em particular, este anuridocé... e a elegancia”, se repetiria ainda
nos meses de fevereiro e maio, més das maes, de ¥8B@rizando a renovacado mais
“econdbmica” do guarda-roupa, a roupa adequada @ewapanhar o marido em coquetel
informal e o uso de maquilagens e de Modess.

Com cabelos presos e volumosos, formando um cdgige dos anos 1960, e franja,
trajada com um vestido e segurando mais dois, urnagla mao, em seus respectivos cabides
(demonstrando té-los acabado de tirar do guardas)ua garota-propaganda se apresenta
com o semblante de davida, como quem diz: “Quageie cairia melhor?” ou “Qual seria o
mais adequado nesta ou aquela circunstancia?”. @kas bem abertos e marcados, suas
sobrancelhas levemente em pé, sua boca simulandtbico?, até mesmo a posicdo de
“balanca” em que sustenta os vestidos compdengmerite com a inclinacdo de seu tronco, a
expressao de davida em que se encontra a moca @alvao viria em seguida para ampara-
la com seus conselhos, exemplificando “alguns probk frequentes” para a propria leitora
“escolher a solugcéo que julgar mais acertada”.

Publicada pela primeira vez no numero 220 de Qagend més de julho de 1963, esta
consultoria de Anita Galvao viria para solucionaohpemas de quem “ndo dispbe de um
guarda-roupa muito variado”, principalmente “quamdo estd nem frio nem quente”, como
diria na introducdo de suas sugestbes. A elegaud@ssa forma, se passa como uma
“verdadeira arte”, como diria Anita. Nesse sentidta convida a leitora a determinadas
precaucoes — dispostas em trés perguntas e daeasatitas para cada - ao preparar-se para o
verao e meia estacdo com a linha mais econémica,qoguetel informal com o marido, a
tarde, e para um encontro a tarde, com as amigemd® “naqueles dias”, depois de um
cansativo dia.

E notavel a vigéncia do periodo do dia e do ana aascolha do traje mais adequado,
além da altura do més, que pode ser “naqueles.dimra vez que € “preciso” renovar o
guarda-roupa com “pequena verba” Anita pergunta qual a “linha mais econdmica”, que
sirva para o verdo e meia estacdo. As alternat&asa) “Vestidoschemisiet, algumas saias

de cbr neutra, em plissado permanente, e variasnhks leves e coloridas?” e b) “Vestidos

% Em maio e agosto de 1962, Anita Galvdo ja temeadiza dificil “arte de comprar”, especialmente raupa
objetos de uso pessoal, como batons e absorvdgiésitos. Destacaremos, mais adiante, essa pralilEgao
da consultora acerca da “economia”.
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pesados, tailleurs, conjuntos?”. A resposta “correta” vem em seguitfa solugdo ‘a’ e
pratica, pois os trajes sdo faceis de se consenvimgos e passados, e tém a simplicidade
gue caracteriza ddillete’ da mulher “pratica e elegante”. A solucdo ‘b’&eorreta apenas se
a sua vida social exigir especificamente trajessnfi@aimais”. Essa primeira questao vem
acompanhada da solucdo considerada mais “prati¢alegante” pela consultora. A maior
facilidade em conservarem “limpos e passados” destichemisiet ** saias em plissado
permanente (“enrugadas” permanentemente) ou bksidave¥, em comparacdo aos
conjuntos, tailleurs’ * e vestidos mais pesados (de tecidos pesadosyepsee importancia
crucial na hora das compras. A cor, além do tedids, saias e blusinhas também aparece
como elemento relevante para nossa investigaclgifibas leves e coloridas” e “saias de cor
neutra, em plissado permanente” tracam a marcaidglicidade que caracteriza tailette

da mulher pratica e elegante”. E permitida uma gieeapenas a mulher cuja “vida social
exigir especificamente trajes mais formais”.

A segunda questdo proposta por Anita segue a mésnt€ncia. A forma mais
adequada de trajar-se a tarde para um coquetemaligpara acompanhar o marido, seria com
“um conjunto leve, de listras, bblsa de pelicamatas classicos, de salto médio”, ao inves de
“um vestido ‘habill€’, sem mangas, carteira de cetim e sapatos allestje que — intervém a
consultora — “vocé esteja segura do ambiente quenérard”. A nova situacdo, de uma
reunido social em que se exerce o papel de acormp@ntio marido, requer outra disposicao
da aparéncia. Outros elementos sdo ressaltados, @a@itura dos saltos, o tecido da carteira
ou da bolsa, mangas, etc. Dois figurinos sao eramosy mas apenas um deles se enquadra ao
coquetel informal realizado no periodo da tarderedgde aspecto menos formal, que nem por
iSso requer menos prevencdes. A carteira de cétithpsa e luxuosa, adequa-se melhor a
ambientacdes mais formais e noturnas. Sejam loogasiedianos (nunca curtos), vestidos
“habille”, sem mangas, também seguem a mesma inclinac&os@dratam de trajes de gala,

geralmente de cores escuras (ndo necessariamerdg peitos com tecidos diferentes e mais

% Provinda da palavra francesa “chemise”, que qimsr dcamisa”, esse modelo e corte de vestido cbama
“chemisier” possuia, ja na década de 1960, e agdwaiessa época, uma modelagem mais moderna, tZmefor

e adequada tanto para o0 verao quanto para o invaém de permitir uma aparéncia mais casual e'ijada”.

% O diminutivo toma aqui uma tonalidade de informiafle, importante para a mensagem que se pretende
transmitir no anuncio.

% Conjuntos femininos de saia e paleté.
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nobres, além de virem acompanhados de joias. Panaletar o requinte de um traje mais
apropriado para “um jantar mais formal ou uma gearetepcdo (coquetel, a noite etc.)” —
como diria Anita Galvao — sugerem-se 0s sapatos.alt

Uma pequena fotografia acompanha esse conselhgizadio de Anita Galvéo,
ilustrando a situacdo proposta nessa segunda quastécasal sorridente situado em um local
bastante arborizado, a luz do dia. A mulher, a raegoe se apresenta no inicio em duvida
com o que trajar, vestida em um conjunto levejsieak, como sugerido pela consultora, e em
gesto de amparo ao marido. Juntamente com o conjasses moldes, 0s sapatos classicos,
de salto médio, e a bolsa de pelica (couro finticatto e valioso) caracterizam as devidas
proporgdes das normas de procedimento numa ocamido esta.

A Ultima parte dessa consultoria pretende soluciangroblema de encontrar as
amigas “naqueles dias”, a tarde. O cansaco e o@dmernhenstrual seriam empecilhos para
tomar “um rapido banho morno” e fazer nova maqeilagoptando por apenas retocar a
maquilagem e “descansar alguns minutos, antesid@ saita mais uma vez reprova, COmo
em dezembro de 1961, o habito de apenas retocaqailagem, se for possivel refazé-la
inteiramente. Identificadas a maxima “Jamais retogunaquilagem, quando puder refazé-la”,
ensejavam-se as vantagens do uso de Modess “naglia#®, como matriz de praticidade,
elegancia e bem-estar. Protecdo “pratica e modethi@iénico e discreto”, Modess, com a

“nova cobertura aveludada ‘Pétala Macia™” oferedeaaquilidade e a seguranca de si que as
“toalhinhas lavaveis” parecem incapazes de propoari A solucdo mais acertada, de acordo
com a consultora, seria tomar “um rapido banho wioth fazer nova maquilagem e adotar
“definitivamente a protecéo segura de Modess ‘Béitcia™.

Esta funcdo de Modess, a de engendrar arranjosleicas da arte da elegancia,
especialmente “naqueles dias”, possui familiaridaden a simplicidade e praticidade do

guarda-roupa da chamada “mulher moderna”. Comaitasinte da aparéncia e estado de

" Na segunda quinzena de abril de 1961, Anita Ga&atestacaria o valor do banho morno “n’aqueles’di
apontando a auséncia de toda e qualquer contreaigeih desse habito (apesar das supersticdes quia\aro
riscos de se tomar banho “n'aqueles dias”, “acaadid que isto possa afetar a menstruacéo”), e asénm
recomendando-o, pois ndo ha “nada mais agraddegloaisante do que um rapido banho morno” nessegldia
més. O conforto seria otimizado com a adocdo deesgmdPétala Macia”. Nesse anuncio, Anita sugeriria
moderacdo nas supersticdes, para que nao interfi@n“habitos modernos e préticos”, e ndo passem de
passatempo. Este &, alids, o primeiro e Unico amimcqual encontramos o vocabulo “menstruacao’ingés

do eufemismo “aqueles dias” e seus derivados.
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espirito “feminino” “naqueles dias”, o “método maisderno e pratico e higiénico” — pois
nao € preciso lavar e usa-se apenas uma vez —comigstavel (sua nova cobertura aveludada
€ confortavel), mais seguro (é mais espesso eabamvente), etc., seria 0 mais aconselhado
por Anita Galvdo, compondo uma aparéncia “feminimedis casual, informal e despojada e
estimas “femininas” inclinadas para a alegria, assgAo e descontracdao (0 que mais tarde
veremos como “espirito esportivo”).

Duas fotografias ilustram esse ultimo conselho ddtaA Galvdo. Ao lado das
alternativas de solucdo para o problema posto restecio de Modess, a fotografia de uma
reunido de trés amigas aparentemente em uma salgue uma delas, em segundo plano,
veste uma camisa branca impecavelmente limpa egmsporta um sofisticado colar de
pérolas no pescogo e sustenta uma xicara (em esiqg@mo base), enquanto conversa com as
demais. As trés parecem bem descontraidas. Bem iladag) seus cortes de cabelo,
penteados, suas joias e vestimentas mais apropfEia uma reunido com as amigas a tarde,
assim como os moveis da casa caracterizam, nardfitogum quadro de despojamento e
mesmo de “desafetacdo” de um estilo de vida, deam@ maneiras articuladas entre si.
Simplicidade, conforto, elegéancia, discricdo e sagra parecem integrar um arranjo
normativo de regras de comportamento que vém neassnoateriais, tecidos, sapatos, saltos,
joias, penteados, cortes de cabelo, bolsas, mgguilaassim como nos banhos mornos
“naqueles dias” e na moderna protecdo de Modesgamunto inseparavel para aquilo que
Anita chamou de “verdadeira arte” da elegancia.

Uma segunda fotografia foi composta pela garotpamanda deste anuncio, trajada
em vestido leve e lenco envolvendo os cabelosado te uma grande caixa de Modess
“Pétala Macia”. Para “aqueles dias”, a protecacselgsroduto percorre e engendra, nas
consultorias de Anita Galvdo, toda uma organizai@eorpo, através da moda (vestimenta,
acessorios e novos produtos de higiene e beleza)gestruturariam esquemas de percepcéo
“femininos” na cidade.

Como mencionamos brevemente acima, o controle dastogy combinado a
comodidade, ao bom gosto e a elegancia, € assardcspr tratado de modo mais acentuado
em algumas manifestacbes da consultora. Duas detaghamam especial atencdo. “Vocé

sabe comprar?” e “Vocé é econbmica?” sdo as pegutitigidas a leitora na primeira
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guinzena de maio e segunda quinzena de agosto6de rE3pectivamente. Em maio o tema
era introduzido da seguinte maneira, estimulandal@@céo e sensatez na hora das compras,
principalmente “quando o orgamento é curto”:
Comprar bem é uma arte que exige bom senso e gaosie de resisténcia as
tentagbes. Quando o orgcamento é curto, é necessarfmm planejamento, antes de

ir as lojas, a fim de se obter o maximo de rendimeio dinheiro disponivel. Vocé
sabe comprar?

Ja em agosto, a abordagem é concentrada num equditire gastos e conforto. “Ser
econdmica ndo significa, obrigatoriamente, privamde certos confortos e comodidades. E,
primeiramente, saber comprar bem e manter um pefentrole das despesas” — dizia Anita
Galvao em agosto de 1962.

Essas consultorias se tratavam de trabalhos s@stéogdoméstica especificamente
para “mulheres”. E preciso “grande dose de resigéis tentacdes”, mas sem “privar-se de
certos confortos e comodidades”. Uma coordenac8aydstos se engendraria, aqui, ndo em
detrimento, mas em nome de uma economia dos g@st@ste de comprar” é a arte de bem
escolher, de saber priorizar (com “determinacdbgni gosto” e “elegancia”). Vejamos a
maneira como se distribuiria essa “prudéncia eacait®, da forma como Anita se reportaria
a esse tema nos dois anuncios mencionados loga:acim

Responda sim ou ndo as perguntas abaixo:

1 — Faz extravagéancias no inicio do més e ficaigamente sem reservas, até o
préximo pagamento ou mesada?

Sim N&o

2 — Compra roupas exageradamente “na moda”, des @assageiras e estampas
berrantes?

Sim Nao

3 — Ao voltar das compras, verifica que trouxe enilma bugigangas, menos o de
gue mais precisava?

Sim Nao

4 — Entusiasma-se com uma roupa e compra-a imptdate, sem pensar se
combina ou ndo com 0 que vocé possui?

Sim Nao

5 — Quando o seu periodo mensal vem adiantaddiceesubitamente que ndo tem
nenhum absorvente Modess, em casa?

Sim Nao

% Com tal express&o pretendemos denominar essareizodo corpo feminino, proposta por Anita Galvéoe q
envolve uma espécie de racionalidade visada aastsocialmente tecidos e ai imbricados.
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J& vimos que mais tarde, em “Ser mulher... e s’ ,fénita daria contornos mais
precisos no que se refere ao arranjo “econdmicajudoda-roupa. Mas aqui ela ja dava sinais
de que “um pouco de ‘cabeca fria’ ndo faz mal gumém, nessa dificil arte de comprar”. Em
maio, a consultora realcaria o planejamento paré&méximo rendimento do dinheiro
disponivel”. Suas interrogacdes, neste anuncierehtemente do de agosto, obedecem a uma
estratégia que ja& mencionamos: aquela que “orienéatle inicio, pelo teor e vocabulario com
gue se pergunta - a leitora a dar uma respostativeegeExpressdées como “Faz
extravagancias...?”, “Compra roupas exageradamé¥ite¢’Entusiasma-se... sem pensar...?”,
etc., ja persuadem a leitora a resposta “nao”.

Mais “delicada”, entretanto, do que em suas priasemanifestacdes, Anita elaborava,
em sua conclusao, possibilidades de auto-aperfeigoi@, ao invés de uma arida reprovacao,
no caso de o resultado do questionario ndo tercdm o0 esperado pela consultora, como

vemos abaixo:

Se respondeu sim a mais de trés perguntas, saghangyouco de “cabeca fria” ndo
faz mal a ninguém, nessa dificil arte de compraincialmente na questdo de
conforto intimo e protecdo, durante “aqueles diasdo ha desculpas para
negligéncias; uma caixa do absorvente Modess ‘@&fakia” pode ser encontrada
em qualquer farmacia e custa menos do que um hiridle esmalte. Leve,

absolutamente impermeavel, Modess “Pétala MaciafegE ainda mais conforto e
seguranga, quando usado com um dos Cintos Modes®roua Calca Higiénica

“Serena”, que é forrada com plastico, tem presithamtura ajustavel.

Cordialmentefita Galudo

J& no questionario “Vocé é econdmica?”, de agost62] a estratégia € interpelar a
leitora guiando-a no sentido de respostas “sim”sédlemos este trecho do anuncio de
Modess:

Responda sim ou ndo as perguntas seguintes:

1 — Vocé sabe quanto gastou no més passado, easrelgbjetos de uso pessoal?
Sim N&o

2 — Ao entrar em uma loja, sabe exatamente o0 qee&s6 compra algo depois de
comparar varios artigos e precos?

Sim Nao

3 — Resiste a tentacdo de comprar imediatamenge maeh cor de batom, mesmo
gue esta ndo combine com seus vestidos e cor e pel

Sim N&o
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4 — Antes de cada nova estagdo, faz completa igistas roupas que ja possui, antes

de comprar novas pecas?

Sim N&o

5 — Sabe reconhecer o valor de uma protecao mogarad'aqueles dias”, adotando

o0 absorvente Modess “Pétala Macia” e o acessorietoy Cinto Modess?

Sim N&o

“Vocé sabe quanto gastou...?”, “Ao entrar em unje Eabe exatamente...?”, “Resiste

a tentacdo de comprar imediatamente o que quer:Abtes de cada nova estagdo, faz
completa vistoria...?” ou “Sabe reconhecer o valeruma protecdo moderna...?” parecem
conduzir a leitora — tanto pela riqueza de detathemnto pela feicdo que os adveérbios de
modo, tempo e intensidatieou verbos como “reconhecel® fornecem & interrogacao,
juntamente com a introducao - que proscreve, aeipid, qualquer precipitacdo nas compras

— arespostas “sim”.

AS REGRAS DE ETIQUETA

Uma das tecnologias mais modernas e avancadasoda ép quesito fotografia, a
técnica da&Kodak Ektachromera capaz de capturar as trés cores (verde, \areehzul) no
mesmo fotograma, e, dessa forma, ultrapassou,calaée 1950, a hegemonia do “processo
de colorizacdo mais conhecido da histéria do cirietffa o technicolor patenteado pela
Technicolor Motion Picture CorporationAs capas de Querida jA& seguiam a técnica
ektachrome como indicado nas paginas dos indices da re\Bsta.capa do numero 220 da
revista Querida publicava a fotografia de uma mmdem batom rosa-claro nos labios, cilios
e sobrancelhas bem marcados e delineados, pele, snaguilagem bem feita, cabelos curtos,
envolvidos por um longo gorro vermelho, vestindtt@s e blusa de manga longa vermelha

(com “franjas” na gola e na barra), calcando luwasnesma cor, apoiada em um largo tronco

% “Quanto”, “exatamente”, “imediatamente” e “completsdo advérbios de intensidade, modo, tempo e

intensidade, respectivamente. Nos dois primeiroroequarto casos, pelas circunstancias tratadasre po
intensificarem aspectos estimados (como “saber camiggm e manter um perfeito controle das despegas”
mencionado na introdu¢do do anuncio), levam arkeitideal” a responder “sim”. O terceiro caso € um
complemento circunstancial que modifica o verbaripaar”, e anuncia comportamento imprudente nas casnp

ja desaprovado anteriormente no andncio.

190 Neste caso, o verbo “reconhecer” é verbo tramsitiveto e indireto, marcando o valor distintivee“dma
protecdo moderna paraqueles dias™, como é o caso de Modess e sasage correto, o Cinto Modess.

101 Acerca desse avanco tecnoldgico, ver: http://abji.com.br/blog/augusto-nunes/feira-livre/imagens-
movimento-o-rio-de-janeiro-em-technicolor/#more-B88.
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de arvore, levemente inclinada para a esquerdam gesto de delicadeza e harmonia
caracterizado, dentre os outros elementos, no tedle equilibrio do corpo sobre os quadris,

conforme a figura abaixo:

MALHAS
tM
EVIDENCIA

Figura 26: Querida n° 220, 1963

Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional
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Consideramos importante assinalar a conexdo eydeed editoracdo de Querida e a
publicidade de Modess, nos atentando para o0s enldseursivos que entre elas se
estabelecia. A disposi¢cao das modelos (da capaaaltio de Modess), assim como o texto
veiculado na capa daquele més — “Malhas em Evidéncie todo o caminho tragado por
Anita Galvéao, parecem figurar, juntas, modelosldgancia que emergiam naquele momento.

Sem a presenca grafada da novidade de calcas ehuma&ndas propagandas
coletada¥? tanto ilustracdes quanto fotografias estampadss anincios de Miss e de
Modess, principalmente a partir da década de 18863 @inda também na década de 1950),
entretanto, passavam a compor cada vez mais a mildiealizada” de seus comerciais
vestida com calcas. A aparéncia das mulheres mas ce Querida também seguiu a mesma
tendéncia. No que tange as consultorias de Aniteg propaganda de Modess é bastante
heuristica a esse respeito. Na segunda quinzemarme de 1963, na campanha “Ser mulher...
e ser feliz’, Anita sugeria um teste sobre “boameiras”. Oferecia ali alternativas de
comportamento para boa educacao, levantando s#siag@iriqueiras, como a saida de um
elevador, estando com o namorado e um casal desidogecebimento de presente de uma
pessoa “ndo muito intima” e o problema de uma amgiga ndo se sente muito & vontade
“naqueles dias”, por “ainda adotar o sistema dalhiichas lavaveis”.

Ao lado de um jarro de flores, uma mocga senta-ssdisticada poltrona, com bracos
apoiados nos bragos desta e o pé direito apoiadipaflo em sapatilha, sem meia) em mével
destinado a este fim. Ela ainda segura um periGlitcuja capa aparece apenas parte de uma
palavra (hollyw’) — aparentementehbllywood ' - pois esta dobrado em sua mao direita (o
gue ja sugere a procedéncia de bons modos). Sugjdeom labios marcados por batons
vermelhos escuros, cabelos impecavelmente pentealdoseste uma camisa listrada com
mangas até o antebraco e cal¢cas até o tornozél@zTseja proveitoso lembrarmos que todo
esse cenario é construido para abordar “boas maah€iboa educacdo”. Este foi um assunto

192 poderiamos citar outros, mas ja vimos acima um écemplo de reportagem da revista Querida, de outub
de 1955, que abordava o uso de calgas por mull@reseu aspecto pratico e moral. Para mantermosooein
nosso objeto, manteremos apenas esse exemplo alzeroavidade do uso de calgas por mulheres nataevis
Querida.

193 |mportante observarmos, mais uma vez, a relevatmim ao estilo de vida estadunidense, veiculaio pe
imprensa e pelo cinema (especialmente hollywoodigne despontava naquele momento).
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bastante presente nas consultorias de Anita Galké@mnte nos deteremos em algumas
maneiras pelas quais se tecia uma complexa rederdiitas em torno de Modess. Além da
elegancia, as regras de etiqueta como “boa educagiacterizam em boa medida os

conselhos de Anita, como observaremos logo abaixo:

hﬂ&s rnmeiras

e R

> 4
"’*:""" WlE il g prwrniie. il
T e
-—i.:u..”:..ﬂ' N e e o e Wil
b mlr‘l'l‘lﬂh withiifis
et g
i Mraile oA alg e e
e ovnijoy hinsiehi g il cerkes

|Th L YT P P

! ..:;.th- -l::—u bl bail. bin sim g i ARt sy i et I-':ul — Iu_ = writie
= -

. ||-||'|||Ju. b e [ 15 |: ¥ i

LILEIE S |1 e T

# E——— Ar— o i

il e e L T -

L i L | T TR B — - ik il
=il a

by e

=0 bt 1l g et [ T | P £

r"‘#‘-‘ﬁ e - * i YTV o S bl ,.:..I: h"""' L L [T
R T R TR A I el ——

b g -

J Frera " k i e (LD LTI | P
I' * R gl f Gl e a @il sendlii il okl : o sl Al L T R Ty
i U H s b I

= mi
4':?' L BUTITTH ST

—n

Figura 27: Querida n° 212, 1963

Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional
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A “ordem ideal de saida” do elevadf¥frleva em conta a idade e o sexo dos que o
compartilham. A excecao a regra, em caso de ifidabie espacial, deve ser desempenhada
com a devida e discreta licenca feita pelos seshasesenhoras. Um presente recebido de
alguém ndo muito préoximo exige também uma etiqpeéisa: guarda-lo para agradecer
posteriormente (por telefone ou por um “cartdoZiplgoprocedimento que se realiza apenas
com pessoas intimas. O correto, como indica Anédlv@®, € abri-lo na hora que se recebe o
presente, aprecia-lo e agradecé-lo de forma “edlisisto €, calorosa e simpética. Ha ressalva
apenas no caso de o presente ser entregue enplddiglo, situacdo em que “a pessoa que 0
da deve explicar o que contém o pacote, para n@er haecessidade de abri-lo”. Uma
fotografia acompanha essa situacdo: entre doisoan(igm rapaz e uma mocga), a garota-
propaganda que aparece descansando confortavelment&cio do anuncio, compartilha
alguma bebida com seus colegas em um balcdo. Ao furma prateleira com varias garrafas
de vidro. Sorridente, ela dirige décil olhar pasa solega enquanto sustenta um copo com sua
bebida.

No caso de uma amiga néo se sentir muito a vonpadesstar “naqueles dias”, e ainda
adotar o sistema de toalhinhas lavaveis, seridode ‘tom”, como apontado, ndo desorienta-la
mais ainda com queixas pessoais ou com “comentsoloe desgracas de amigas comuns”,
mas sim recomendar o uso definitivo de Modess f®é&tacia’, sabendo que ela ja o
conhece. Anita Galvao oferece ai um guia de “bcaseinas” que encontra em Modess e seus
beneficios 0 oponente tanto do mal-estar “prépguaedes dias” quanto dagafe” de se

“contar tragédias pessoais” em qualquer conversanyes disso, sugere Anita,

(...) conte-lhe o que vocé sabe: que nestes Ultiteogpos, MODESS ‘Pétala Macia’ tem sido
continuamente aperfeicoado e estad melhor do queanumais suave e confortavel. O absorvente € hoje
mais seguro — ela poderd contar com tmtial prote¢do por longas hora& é tao préatico e discreto!
Usa-se apenas uma vez e joga-se fora. Certamémtainda ndo sabe que MODESS ‘Pétala Macia’ é
também econdmico: uma caixa custa menos do queidnmho de esmalte. E é tdo mais importante!
(Grifo nosso).

104 Acerca da histéria dos sistemas de elevacéo eldwddor de passageiros”, o qual vem junto conpareséo
urbana e a verticalizacdo das cidades, podemosmarbreve trajetéria de seus avangos tecnologiocsite:
http://www.arquitetura.com/tecnologia.php?id=2&iec+20050217172249.

203



Aqui, como em outros anuncios que apresentaremiasitad o uso do produto se
organiza diante de amplos critérios de etiqgueta&mAlde pratico, é discreto. Além de
econbmico, é bastante importante. Seus aperfeigiame tornam mais suave e confortavel.
Tudo isso deve ser dito a amiga que ainda ndodsapeoclamada e “total protecdo por longas
horas” que Modess proporciona, se comparado asirtbak lavaveis. Em fotografia, ao lado
da recomendacdo da consultora, uma moca em péabddos curtos, camisa branca, sem
mangas e maquilagem no rosto, esboca semblantgede ensina, dirigindo o olhar sabio para
sua amiga, sentada, de camisa preta, também segasnamolar de pérolas, como quem ouve
atentamente seus conselhos.

Uma caixa de Modess “Pétala Macia” sobrepfe-seaggém das amigas, indicando o
importante assunto a ser tratado na conversa. Ala torna-se aqui, artigo de etiqueta ao
oferecer maior seguranca e conforto “naqueles didBbdis afugenta, com seus
aperfeicoamentos, o mal-estar “daqueles dias”.aBast “pouquinho de atencdo” a “pequenos
detalhes” como esse, afinal “as regras de etiqy&tastao “consideravelmente simplificadas”,
como sinaliza Anita Galvao. Isto, para evitar gafiésias que “falam de sua boa educacao”. A
novidade deve ser disseminada, e Anita ja indieaegse assunto € preferivel a muitos outros,
principalmente “naqueles dias” e com aquelas quéaando o aderiram “definitivament&”
Importante notarmos a consciéncia manifesta dahitid&de das regras de etiqueta (patente
nao apenas neste andncio, mas em outros).

Na primeira quinzena de setembro de 1961, na s@wmversando com Anita
Galvao”, a consultora perguntaria: “O que os oufpessam de vocé?”. Em seguida ela

introduziria 0 assunto da seguinte maneira:

A atitude de seus amigos para com Vocé reflete seaguamaneira de trata-los. A
mog¢a bem-educada, aquela que conhece as regrasdetsee € uma companhia
agradavel, com a qual todos gostam de estar, sejaeanides intimas ou em
ocasides de cerimbnia. Vocé procura ndo cometéestia

195 0 advérbio de modo “definitivamente”, referidodoedo de Modess (de modo definitivo), se apregesita
primeira vez em setembro de 1962. Até entdo, apeadasérbio de tempo “sempre”, em abril deste measnm
havia apontado para alguma alteracao no consumpoodoito ou uma maneira mais categorica de incefaiv@

que pode indicar maior estabilizacdo do produtonmercado ou ao menos que o produto jA ndo é téo
desconhecido quanto anteriormente, seria essaéggtrale convencimento que pressupde o conhecifnsnto
prévio do produto por parte da consumidora/leitora.
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Mais uma vez (um ano e meio antes do anuncio angeeeportamos acima) Anita
Galvéo trata de regras de etiqueta e de gafes. fgdsionar positivamente a pontualidade
em festas de amigas, reprovar a desproporcaoigdedatie com pessoas “que conhece apenas
superficialmente” e a indevida disseminacdo de dspata consultora destaca o
companheirismo que Modess e 0s acessorios adequades assegurar em “todos os dias do
més”, em “qualquer programa”. Companheirismo, adema recorrente nas consultorias de
Anita. “Como todas as grandes virtudes, o compaish@ ou espirito esportivo, € um
conjunto de pequenas delicadezas” — dizia a cawaum outubro de 1961, para qualificar
esse atributo que deve ser cultivado pela “mocaidpietodos os dias do més, para todas as
ocasides. Veremos que essas “pequenas delicadenasivem discricdo, cortesia, boa-
educacao, estado de espirito prestativo e tempatarsienultaneamente sereno e astuto. Ao
lado de instrugbes para construir um arranjoikédanade macieira, Anita interrogaria a
leitora: “Vocé é boa companheira?”.

Para incentivar essa qualidade da “moca queridaitaAsalvao apontaria uma série de
situagcbes, caminhos e possibilidades para adequiadt@snentos e comportamentos de

companheirismo. Sugere a leitora que responda “sinthao” as seguintes perguntas:

1) — Numa roda de amigos, seu namorado pronuncia ceruadla palavra
estrangeira, ao contar um caso. Vocé se contémaneea corrigi-lo na presenca dos
outros?

Sim N&o

2) - Uma velha tia de seu namorado esta doente. Me&graondo goste do
ambiente do hospital, vocé se prontifica a acomg@aséu namorado na visita?

Sim N&o

3) - Supondo que vocé é camped em algum esporte,vavitdoriar-se de suas
medalhas e prémios por qualquer motivo?

Sim N&o

4) - Seu namorado adora ir ao futebol. Vocé procurampanha-lo sem
reclamar, ao invés de obriga-lo a leva-la ao cirkema

Sim N&o

5) - Vocé é segura de si, confiante, durante todadiassdo més, usando como

protecdo higiénica o moderno absorvente MODESSsopr@& acessOrio mais
adequado, o Cinto MODESS?
Sim Nao

Companheirismo envolv®, aqui, evitar corrigir o namorado “na presenca dos

outros”, prontificar-se a acompanha-lo ao hospaal,visita a uma velha tia dele, “mesmo que

108 adiante Anita ir& sugerir que as respostas nativegiadicam que é preciso cultivar mais 0 compaigreo.
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ndo goste do ambiente do hospital”, etc. Discriggiestatividade e certo altruismo (enquanto
desprendimento de certos “caprichos” ou “impertoig#si do desejo proprio, em prol das
vontades do namorado, como acompanha-lo ao futebat reclamar”), especialmente em
relacdo ao namorado, parecem caracterizar um donje “pequenas delicadezas” que
merecem a devida atencdo. Mas autoconfianca coogtambém, no final do anlncio, como
elogiavel qualidade da moca companheira. O absten\Modess e o Cinto Modess irrompem
oportunamente nessa sequéncia de sugestdes dertamgo, como indispensaveis para a
salvaguarda desse atributo em todos os dias dojdngse promete eliminar os desconfortos e
insegurancas caracteristicos “daqueles dias”.

Importam, aqui, as qualidades de que uma mocaspr@ara ser querida e lembrada
por todos “em primeiro lugar ao programar uma fesanido ou passeio”. Para atingir esse
status é preciso ter bom animo, bom humor e “seguraecsi’durante todos os dias do més,
estando sempre pronta para aceitar qualquer coivkModess, juntamente com 0s acessorios
adequados (os varios tipos de Cintos Modess ouca Eiggiénica Serena), parece atuar como
protagonista na promocao da “seguranca de si’,cegdpente no que diz respeito “aqueles
dias”, revigorando o chamado “espirito esportivaiegndo apenas pode, mas deve ser
cultivado pela “moca querida”.

Na primeira quinzena de julho de 1961, ao lado‘Bakvras Cruzadas”, na pagina 98
do nimero 171 da revista Querida, um “conjunto eégupnos encantos” participariam dos
conselhos de Anita, em nome do que ela chamavdedsriilidade”. Mais do que a beleza
fisica, os rapazes valorizam “uma companheira elegrbem disposta”, como diria a
consultora. Novamente, uma série de situacbes gidamea testes de “boa educacado”,
especialmente com relacdo ao namorado, tomariea ad@tsuas sugestdbes de educacéo,

urbanidade e delicadeza. Vejamos abaixo as pergdotteste do referido més:

Respondaimoundoas perguntas seguintes:

1) — Evita fazer programas dispendiosos, quando sabebprcamento de seu
acompanhante ndo comporta despesas extras?

Sim Nao

2) - Em um programa a quatro, Vocé evita monopolizesraversa e impor suas
vontades?

Sim Nao
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3) - Vocé visita os pais — um tanto conservadores -sale namorado, pela

primeira vez. Evita criticar os habitos antigoddafender a emancipacao feminina?

Sim N&o

4) - O seu namorado prometeu apanha-la em casa asa8. Hoevido a

dificuldades de conducéo, s6 pode aparecer muite taale. Ainda assim Vocé o

recebe com um sorriso e perdoa o atraso?

Sim N&o

5) - Vocé é uma boa companheira, mantendo a disposiéaomo durante todos

os dias do més, usando para sua protecao higiérabsorvente MODESS e cintos

adequados?

Sim Nao

Cordialmente, Anita Galvao conduziria (como o fez ‘&océ é boa companheira?”)

este anuncio de maneira a ressaltar o comportaneenico namorado. Eram certos aspectos
de “feminilidade” que deviam ser cultivados tantrgreceber convites para sair, quanto no
que tange a graca que “atrai” os rapazes. Os pomeerdaqueles “pequenos encantos”
envolveriam “tato, sensibilidade, delicadeza e ammpséo, que diferenciam uma moca de
outra, independentes de sua beleza fisica ougétadia”, informando a inclinacédo a receber
ou ndo convites para sair — diria Anita Galvaoramduzir seu teste intitulado “Vocé sabe ser
feminina?”. Visando o incremento de performancemmihinas”, a conselheira elaboraria,
aqui, um resultado de consultoria que converge esmjue vimos mencionando acerca da
“boa educacédo” e do “companheirismo”:

Se respondeu “ndo” a mais de duas perguntas, ¥uoé® deve cultivar ainda mais

sua feminilidade. Os rapazes ndo dao tanta impoétén beleza fisica, desde que

sintam em Vocé uma companheira alegre e bem d&pdsaqueles dias”, por

exemplo, Vocé pode manter sua despreocupacdo mi@seo, gracas a seguranca

que Vocé obtém com o absorvente MODESS. E taoi@ié- usa-se apenas uma

vez e joga-se fora... nada de lavar! E para o ndudéonforto, use o acessorio

perfeito: um dos diversos tipos de Cintos MODESSaonova Calga Higiénica
Serena, que se ajusta a sua cintura, permitindwaritberdade de movimentos.

Cordialmentefita Galudo

Disposicdo e animo, despreocupacdo e desembarsc@m gue a seguranca € a
protecdo dos absorventes Modess prometiam paraelé&gudias”. “Feminilidade”,
“companheirismo”, “espirito esportivo” e “boa edg@&a”’ parecem inconcilidveis com o
desconforto, desprotecdo e inseguranca caraatesstdaqueles dias”, principalmente se
comparados as toalhinhas lavaveis; indissociaweido um sistema de vida direcionado a

“disposi¢do”, a um estado de espirito bem-humoradanimado. A atencdo a “pequenos
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detalhes”, ou seja, as “pequenas delicadezas” “pemgienos encantos” consiste, assim, em
atitudes apropriadas para a “mulher” com o namqgramagos e amigas, visitas, etc. Na
segunda quinzena de agosto de 1962, Anita Galvdimirde a moca “camarada”, a

“companhia que todos querem compartilhar”, comaaartalegre, franca e agradavel”:

Respondaimou ndoas perguntas abaixo:

1 — Vocé comete uma gafe numa reuni&o entre aniigoapaz de rir de seu proprio

engano com os outros?

Sim N&o

2 — Uma amiga vem contar-lhe um segredo sobre mgue vocé conhece. Procura

esquecé-lo imediatamente?

Sim N&o

3 — Os rapazes conversam sobre futebol. Vocé ailenciosamente, evitando

observagdes sarcasticas a respeito de “cortesieulimes, “consideracdo” etc.?

Sim N&ao

4 — A turma vai passear de barco. Vocé, emborasa#ltn nadar, acompanha o

pessoal alegremente, munindo-se, antes, de uma béia

Sim N&o

5 — Durante um passeio, descobre que esta “nagdiles Procura, na farméacia

mais préxima, Modess “Pétala Macia”, ao invés deavgara casa?

Sim N&ao

Podemos observar, nesse anuncio, qugaé”numa reunido entre amigos, a partilha
de um segredo entre amigas, uma conversa de figetyelrapazes, um passeio de barco com
a turma (mesmo que ndo saiba nadar) e/ou um pdssejoeles dias” exigem protocolos de
comportamento despojados de lamuria, reclamagesicancia , mau-humor e indisposicao.
Ser uma companhia alegre e agradavel requer auopodonveniéncia de, especialmente
“naqueles dias”, proteger-se com Modess “Pétalaidapermitindo-se o exercicio de suas
atividades “sem constrangimento ou preocupacaosséleaso, rir dos proprios enganos,
manter a discricdo com segredos de terceiros,re@sgir com sarcasmos as conversas dos
rapazes (exigindo “consideracdo” ou “cortesia miasgl) e mesmo ndo sabendo nadar,
“acompanhar alegremente” a turma a um passeio deo,bdormam um arranjo
comportamental pautado na “camaradagem” ou “egpigportivo”, mais inclinado a
“improvisacdes espontaneas” do que a regras rigidaftexiveis.
Ao contrario de muitas outras manifestacées dea/@ilvao — nas quais o diagndstico

final da consultoria (este que vem apos as pergutdena como referéncia os erros da leitora

—, a partir de 1962, e especialmente neste anUs&m0s acertos da leitora que passam a
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orientar as aptiddes, destrezas e virtuosismosqgaéficam a “moca querida”, a “mulher
moderna”, “alegre” e “elegante”. Essa mudanca tatesacao do texto publicitario de Anita
Galvdo vem acompanhada daquela alteracdo na pajmié@ncia da consultora — aquela que
ja mencionamos anteriormente. Ao invés de expregsde maneira a contestar certos habitos
ou comportamentos, a conselheira muda de estrat@mi@o veremos a seguir, tratando de
enaltecer e exaltar os aspectos consideradosvaessito comportamento feminino:
Se responder sim a mais de trés perguntas, voc@remspirito esportivo bastante
pronunciado, e é verdadeira “camarada”. “Naquelas”dpor exemplo, Modess
“Pétala Macia” permite que vocé exerca suas atilddasem constrangimento ou
preocupacgdo. Seguro, discreto e confortavel, ModBsggala Macia” € o mais
moderno absorvente higiénico que se conhece. Us@ea®as uma vez e joga-se
fora... nada para lavar. E é tdo econdmico: umaa@m dez unidades custa menos

do que um vidrinho de esmalte. Adote e use, regidate, Modess “Pétala Macia” —
a protecdo da mulher moderna.

Cordialmentefita Galudo

Ela vai abandonando, em suas perguntas, os elesraisiderados contraproducentes
(errados, indiscretos, inadequados) ao comportampata adotar linguagem mais assertiva.
Desloca-se da adverténcia para a abonacédo. Issceparnar seus conselhos mais cordiais e a
consultora mais agradavel e simpatica, de formaqueansformava cada vez mais no modelo
da mulher que preconizava: feminina, camarada edukiwada.

Com os “amigos”, com a “turma” e com 0s ‘“rapazeseéstes dentre 0s quais a
“expressdo ‘camarada’ é geralmente mais conheddapud entre as mogas”, como diria Anita
na introducdo deste anuncio —, numa reunido, nuwnaecsa ou num passeio, o chamado
“espirito esportivo” € bem-vindo e bem visto. Mardgsesa distinta disposi¢cao “naqueles dias”,
exercendo as atividades “sem constrangimento cocppacdo”, com o adequado conforto,
seguranca e discricdo, exige a especial protecddodiess “Pétala Macia”, o qual renova o
“espirito esportivo”.

Observamos que complexas cenas sao compostas b deste produto e suas
funcbes. Diversos caminhos sdo adotados para npisgag, gerar determinado valor e dar
visibilidade a esta novidade dos absorventes hagpén Cada detalhe da vida cotidiana da
leitora de Querida e da publicidade de Modess passser ténue e cuidadosamente

esquadrinhado. E principalmente “naqueles diaséd®vpreservar a “elegancia’, a “beleza”,
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0 “companheirismo”, o “espirito esportivo”, as “lsomaneiras’, a “seguranca de si’, a
“camaradagem”, o “bom gosto”, a “feminilidade”, e@ualidades que destacam uma mulher
da outra, elas devem e merecem ser conservadaselraglias”. Com Modess torna-se facil
(pois “usa-se apenas uma vez e joga-se fora —paddavar”) e econémico (pois “uma caixa
com dez unidades custa menos que um vidrinho dal@sinmanter-se alegre, franca,
agradavel e bem disposta “todos os dias do mésd, tpda e qualquer ocasidao ou atividade,
“sem constrangimento ou preocupagéao”.

Além dessas virtudes associadas aos bons modberagosto e mesmo ao carater de
uma mulher, veremos adiante uma série de outrdglgdes estimadas por Anita Galvao.
Saude, senso de economia, temperamento e independ&o concatenar-se nessa densa
cadeia hierarquica que passa a informar, de inicammportamento de “mulheres” citadinas
em meados do século passado. A historia do abgertegiénico vai se mostrando aos
poucos, para nos, a historia social das maneieagpstura, da aparéncia e da apresentacdo da
mulher nas cidades em plena expansao e compledbdadustrial no Brasil.

Na segunda quinzena do més de junho de 1962, assima em “Vocé é emotiva?”
(anuncio retratado no inicio deste capitulo), itiwando um traco de maturidade emocional, a
consultora perguntaria: “Vocé é indecisa?”. HeSiage incertezas, apesar de ndo chegarem a
ser um defeito, podem “causar problemas sériosiocaliante de um cardapio, num
restaurante; na escolha de um modelo ou tecidoedéide, quando o trabalho de sua
costureira ja foi iniciado; na decisdo de um proga&ntre amigos, seja “teatro, cinema ou um
simples passeio”; nas compras, sob a influéncianda boa vendedora e, enfim, no que se
refere a protecdo intima “naqueles dias”. Essaupmstiante dos problemas deve “dificultar
sua vida e relacbes com os amigos” — diria Anitdv&r ao designar a indecisdo como
imaturidade emocional. Quanto a protecdo intimaio“ma razdo para voltar a usar as
antiquadas toalhinhas lavaveis”, como vemos abaigofatico direcionamento de Anita para
a adocao “definitiva” de Modess “Pétala Macia”:

No caso da protecdo intima, por exemplo, se jaammla absorvéncia superior € 0
conforto de Modess “Pétala Macia”, ndo h4 razda paitar a usar as antiquadas
toalhinhas lavaveis. Além de préatico, Modess é beais higiénico: usa-se o

absorvente apenas uma vez e joga-se fora — nadalger. E, se ndo conhece,

experimente-o com a nova cobertura aveludada ‘®d&facia”, de extraordinaria
maciez e suavidade. E é tdo econdmico: uma casta cnenos de que um vidro de
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esmalte. Adote definitivamente Modess “Pétala Maeiaa protecdo da mulher
moderna.

Cordialmenteflita Galudo

Esta € a mensagem de Anita neste andncio: promideeless “Pétala Macia”,
estimulando, simultaneamente, um comportamento rea@uto e decidido, emocionalmente
mais “maduro”. Ela garante que a decisdo definifiga Modess “Pétala Macia” € a decisédo
mais correta, mas também a postura menos imatwia. ddm “extraordinaria maciez e
suavidade”, Modess “Pétala Macia” € a protecdo mdésjuada para “aqueles dias”, a mulher
moderna ndo precisa e ndo deve titubear. Além decpr € mais higiénico e ainda mais

econdmico.

SISTEMAS DE VIDA SADIOS, HABITOS AREJADOS

Outro importante objeto de consultorias para A@@vao foram os habitos ditos
“sadios”. Os anuncios da primeira quinzena de &bdié junho de 1962 sdo exemplares nesse
guesito. Seguindo a mesma transformacdo da es&rad&gna mencionada, a consultora
propde, no primeiro andncio, meios para se “super@rtos habitos “rotineiros”
(“tradicionalistas”), e no segundo, maneiras pa&a&udtivar um “sistema de vida saudavel’
diante da complexidade da vida nas grandes cidades.

Apesar de mais frequente entre pessoas mais vétigatas jovens tém sistemas de
vida pouco ‘arejados’, devido a rotina” — advertinita ap0s a pergunta que orientava a
consultoria da primeira quinzena de abril de 62:0¢®% é rotineira?”. Caracteristica
desprestigiada pela consultora, a rotina consistei®a espécie de “letargia” com relacdo a
“realidade de nossos dias”. Tanto € que as sitsagpeesentadas em suas cinco perguntas,

neste anuncio, parecem resistir a alteracdo doest&wo de repouso, caracterizando uma

espécie de inércia dos habitos. Observemos maisrtieessas interrogagcdes de Anita:

Respondaimoundoas perguntas abaixo:

1 — A disposi¢do de méveis e objetos em seu qéastmesma ha mais de dois anos?

Sim N&o
2 — Conserva cartas, recibos inlteis e anotacdesnpito tempo?
Sim Nao
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3 — Mantém religiosamente as antigas amizades,tsetar ampliar seu circulo de
relacdes?

Sim N&o

4 — Planeja viagens e passeios, com bastante datexa e fica aborrecida quando
obrigada a mudar seus planos, na Ultima hora?

Sim N&o

5 — “Naqueles dias”, ainda adota como protecdoéhiga as antiquadas toalhas
lavaveis?

Sim N&o

“A disposicdo... € a mesma ha mais de dois an6€®@hserva... recibos indteis... por
muito tempo?”, “Mantém religiosamente...?”, “. di@borrecida quando obrigada a mudar
seus planos...?” e “N’aqueles dias’, ainda adosamtiquadas toalhas lavaveis?”, podem levar
a leitora a pensar, no caso de respostas “simsadngdes tais como: “Esta tudo igual em meu
quarto had mais de dois anos, devo me atentar § {&&®m mesmo inuteis... ja deveria té-los
jogado fora”, “E interessante me abrir para novaizades”, “Devo flexibilizar meus planos”
ou “N’aqueles dias’, as toalhas lavaveis sdo reali®m defasadas e ja deveria ter-me atentado
mais as novidades em protecédo higiénica”, resp@onte as perguntas de 1 a 5.

Principalmente se considerarmos a introducdo a asiecid®’, a qual precede as
interrogacdes, vemos que ha um claro direcionampata um descolamento dos habitos
rotineiros, como os mencionados acima. Alguns bakig#gm prazo de validade (a disposicéo
dos moveis e objetos do quarto ou a conservac@arthes, recibos e anotacdes, por exemplo),
outros merecem mais elasticidade e versatilidadedgca ampliacdo do circulo de amizades
ou a mudanca de seus planos, na ultima hora) @soadinda devem simplesmente ser
completamente abandonados (como a adocdo dasegogatdas como antiquadas tolhas
lavaveis). Em seguida, a consultora esclarecetigpaeecer neste anuncio:

Se respondesim a mais de trés perguntas, vocé ndo esta partanpativamente da

realidade de nossos dias. Habitos arejados e sajlivdenescem o espirito e ajudam
a viver melhor. Para “aqueles dias”, por exemplogbsorvente Modess “Pétala
Macia” € o que ha de mais aperfeicoado e modernpretecao higiénica. Usa-se
apenas uma vez e joga-se fora. Seguro, impermefivalompleta liberdade de
movimentos e ndo deixa notar, mesmo sob 0s vestidis justos. E para manté-lo

na posicdo mais correta, escolha um dos Cintos 8éodeonfortaveis e discretos —
ou a Calca Higiénica “Serena”, forrada de plasti@mm cintura ajustavel.

197 A matéria desta introducéo, na integra, é a seguiA idade n&o caracteriza obrigatoriamente ufda de
hébitos rotineiros, embora esta seja mais frequemtie pessoas mais velhas. Assim mesmo, certaagdém
sistemas de vida pouco “arejados”, devido a rotina”
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Cordialmenteflita Galudo

Em junho de 1962, esse mesmo problema seria pestuita maneira: “Vocé tem
habitos saudaveis?”, perguntava Anita Galvdo @rkitA construcdo desse anuncio, no
entanto, segue um percurso particular, se compasdatras manifestacdes da consultora. Se
no anuncio anterior, ela desaprova os “habitoneots” e incentiva “habitos arejados e
sadios” que “rejuvenescem 0 espirito e ajudam arvivelhor”, como por exemplo a ado¢ao
do absorvente Modess “Pétala Macia”, aqui ela etrdinte estimularia os chamados
“habitos sadios”, propondo “alimentacdo racional’exercicios diarios, mesmo com as
dificuldades da vida nas grandes cidades, comangr@baixo:

A vida nas grandes cidades, muitas vezes, ndo feefomgos passeios ao ar livre e um regime
adequado, tanto de habitos sadios como de alinénteacional. Apesar disso, vocé procura

cultivar um sistema de vida saudavel?
Responda sim ou ndo as perguntas abaixo:

1 — Principalmente no veréo, vocé reduz sua aliagdiot, substituindo as frituras por
legumes, saladas e frutas?

Sim Nao

2 — Ao menos uma vez por més, vocé faz um regird@eodsé com liquidos, como
base de alimentacéo, para desintoxicar o organismo?

Sim N&o

3 — Controla seu peso, corrigindo as variagéespais e para menos?

Sim Nao

4 — Costuma fazer algum exercicio diariamente, geenseja apenas uma caminhada
ao ar livre?

Sim Nao

5 — Como prote¢do intima “naqueles dias”, vocéadbsorventes modernos, que se

usam apenas uma vez e jogam-se fora?

Sim N&o

Conduzindo a leitora a dar respostas “sim”, dia@e@mportancia j& mencionada na

parte preliminar do anuncio de se “cultivar umesisd de vida saudavel”, Anita fornece
orientacbes para “desintoxicar o organismo”, “colair 0 peso”, sugere exercicios diarios,
“‘nem que seja uma caminhada ao ar livre”, recomendabstituicdo, “principalmente no
verdao”, de frituras por legumes, saladas e frufasgo isso, mediante questdes das quais nao
se pode discordar, como podemos ver anteriormerjtejnduzirem, em seu tom, a resposta

“sim”. Esse pronunciado encadeamento de princidms'viver bem” coordena-se com o0
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“bem-estar” que Modess “Pétala Macia” pode promoai “n’aqueles dias”, como podemos
observar no desfecho do andncio, logo abaixo:

Se respondendoa mais de trés perguntas, vocé deve adotar habacssadios. E

simples e exige tdo-somente um pouco de forgca daeade: os resultados sdo
compensadores. “Naqueles dias”, por exemplo, nades tigiénico do que a

protecdo dos praticos absorventes Modess “Pétal@iaMaque dao tanta

tranquilidade e bem-estar. E para manter Modesspogigdo mais segura e
confortavel, escolha um dos Cintos Modess que peogpiam a maxima liberdade
de movimentos. Se preferir, a Calca Higiénica “Belteé forrada de plastico, tem
cintura ajustavel e presilhas.

Cordialmenteflita Galudo

Observemos um importante elemento, exclusivo dastmcio, referente a maneira
como Anita inicia seus desfechos. Sua primeira fesi@sicdo, em agosto de 1960, expde, ao
invés de cinco perguntas (como seria do més segaimtrimeira quinzena de setembro de
1962), apenas quatro “fatos” — como diria a consaltNo més seguinte, “Se respondéo a
duas destas perguntas” daria inicio ao seu diagndaié entdo mensal. “Se respondéo a
mais de duas perguntas” foi uma estratégia quéfleava seu diagnostico e se estenderia de
junho a dezembro de 1961. Este anuncio, da primeirzena de junho de 1962, foi o Unico
pelo qual o resultado da consultoria comecava c&e respondeu ‘ndo’ a mais de trés
perguntas...”. Em seguida viria uma sugestdo dehorial das condicdes de vida,
especialmente para “aqueles dias”, com a adocadadiess “Pétala Macia”. Anita Galvao
dava relevo, aqui, aos erros da leitora. Mas com ‘fwouco de forca de vontade”, os
resultados seriam “compensadores”.

O artificio mais utilizado nesse sentido, ao lodgcsuas consultorias de 1960 a 1962,
foi “Se respondeu sim a mais de trés perguntag&lém de expandir o nimero de perguntas
gue podiam estar incorretas - diminuindo as chadeasma qualificacdo desfavoravel para a
leitora -, transformava as respostas erradas em”,“sao invés de “n&o”, como vinha
ocorrendo até o final do ano de 1961. Esse ultilemento demonstra uma importante
alteracdo na estratégia publicitaria composta poitaAGalvdo: como os resultados dessas
consultorias sempre indicavam algo a ser aprimgrabandonado ou algum aspecto que
merecesse mais atencao, logo apds essa espédaldecb” quantitativo do desempenho da

leitora no questionario, um resultado desfavoraah respostas “sim” revela o préprio
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conteudo das indagacfes. Estas manifestavam asleatit gostos e comportamentos
desvalorizados pela consultora, culminando em “(Ndgeps dias’, ainda adota como protecao
higiénica as antiguadas toalhas lavaveis?”, “Aaanpa desculpa para ndo sair, quando esta
‘naqueles dias’'?”, “Quando o seu periodo mensal adiantado, verifica subitamente que nédo
tem nenhum absorvente Modess, em casa?”, “Paratecfo intima durante ‘aqueles dias’,
adota ora os absorventes Modess ‘Pétala Macia’'suaa toalhinhas lavaveis, sem se decidir
por nenhum dos dois?” ou “Durante ‘aqueles diastesse deprimida, insegura e pouco a
vontade, quando tem de sair de casa?”. Dessa rmaheakia, até este momento, uma clara
tendéncia da consultora em demonstrar, tanto reisu@des iniciais, quanto ao longo do
guestionario, sua posi¢cao desaprovadora de cemogartamentos.

Mas houve, por outro lado, casos em que “mais &k respostas ‘sim™ indicavam
resultado favoravel. Da segunda quinzena de julpondeira quinzena de setembro de 1962,
estes casos expressam ndo apenas que as resppostsss ;eram “sim” e que, portanto, o
conteudo das perguntas do questionario expressananaira correta de agir ou de se portar,
mas também que a consultora agora optaria por cdest elogiar os aspectos por ela
estimados, ao invés de desaprovar (de forma maismienos branda) habitos considerados
desaconselhados para o “bem viver’, para a “saudelggéancia’, “feminilidade”,
“camaradagem”, enfim, para aquela que se pretendema, segura de si e independente. Ela
inverteria sutilmente, aqui, a estratégia adotamlanéds de junho de 62, dando énfase, dessa
forma, aos acertos e ndo aos erros da leitoraaDamalidade apenas de realce, complemento
e reflexdo as suas consideracgdes finais acercmelasrias para “aqueles” e todos os outros
dias do més.

Estas nos parecem, portanto, significativas alfescnas estratégias publicitarias
guiadas pelas consultorias de Anita Galvéo, nadaeglin que podemos observar que tanto os
guestionarios quanto os diagnosticos tenderamraifidar-se cada vez mais com a leitora, na
medida em gque a conselheira se mostraria mais m@apdeminina” e “companheira”. Outro
elemento, por sinal, marcaria essa transformacasnda Galvédo: ao longo de dois meses e
meio, isto é, de cinco manifestacfes inéditas eesagadas, Anita deixaria de ser apresentada
como “Consultora Feminina da Johnson & Johnson’agsaria, momentaneamente, a ser

identificada como “Conselheira Feminina da Johr&dohnson”. Este padréo foi identificado
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ao longo das duas quinzenas de abril e maio de @962 primeira quinzena de junho
mesmo ano. Na segunda quinzena de junho ela wohaafigure-se enquanto “Consulto

Feminina da Johnson & Johnson”, da forma comomos a seguir:

Conversando com

Conversando com Conversando com
e - ANITA GALVAO
ANITA ?GA.E.VI‘O” ANITA GALVAO Cantolor Fositiec: 40

s

Johnson & Johnson

'..'i"
Y:. :‘9
e N i
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Figura 28: Querida, 1960-61
Fonte: Acervo da Fundacao Biblioteca Naci

Uma atmosfera cada vez mais transigente com adei&ssim como a reducéo
carater excepcional a determinados comportameentretanto, ndo prejudicaria o tre
persuasivo caracteristico da propaganda. Nao palesguecer que o intuito, aqui, era ver
Modess e essa nova postura daria forma a estmtégaconvencimento, seducac
envolvimento do e com o publico al

O aspeto que ndo se descola deste € a promocdo de Madisdada aos temas
conceitos na espessura da enunciacdo dessas coasulle Anita Galvao. A identidade
produto vai sendo edificada leve, suave e serenamda acordo com a personalidade
corselheira, sem deixar de se mostrar segura, coafipnutdente, determinada e mode
Vemos que paulatinamente, através de“consultorias™, Anita estabeleceria juizos ace
dos gostos e comportamentos da mulher em seu nmavexto social: a cidac Toda a
fisionomia, temperamento e modos “mulher” passariam, com os absorventes higiénic
seus discursos publicitarios, a estar sob a 6tcqud “aqueles dias” ndo precisam mais
como antes, podem secdmc todos os dias do més”. A praticidade e o conforese

novidade compareciam para satisfazer, portanto, widemais prazerosa, aos “encantos

198 O proprio conceito de “consultoria” j& designa enfalacé, por um especialistqualificado, de solugdes e
recomendacdes préticas pra problemas pré
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mulher moderna”, ao “bom gosto”, a “elegancia” ssstemas de vida sadios”, etc., tal como
apresentados nos anuncios aqui examinados.

Mais faceis de serem tratadas quantitativamentee eestabelecer critérios mais
objetivos, as questbes fechadas e autoaplicaveds ogpEdes mantidas em todas as
manifestacdes de Anita, colhidas por nds entre £968864 na revista Querida. No entanto, na
campanha que vai de 1960 a 1962, essas questdepestas como dicotdmicas, isto €, com
respostas “sim” ou “ndo”. J& em “Ser mulher... refeliz” — campanha veiculada nos anos de
1963 e 1964 — essa estratégia guiada pela pedadealde Anita Galvdo seria aprimorada
com a aplicacdo de questdes fechadas de multipdhes Esse novo instrumento j4 havia
sido testado em finais do ano de 1962, com o aalftdcé... e os presentes® por
exemplo. Mas além de aumentar o leque de alteasatem 1963, Anita Galvdo daria
fisionomia iconografica aos seus anuncios. Elassgotaria fotografias em preto-e-branco de
mulheres em seus compromissos e tarefas cotidipaas ilustrar seus conselhos, como
mostramos anteriormente com alguns casos partsular

Uma série de normas esquadrinhava e definia unépaté comportamento em nome
do “companheirismo”, da “elegéancia”, da “feminildtkd, da autoconfianca, do “bom gosto”,
da “maturidade”, da “seguranca de si” e da “indei@acia” da mulher. Conforto, seguranca e
protecdo para “aqueles dias”, com os aprimoramatgddodess, mostram-se, portanto, como
um complexo sistema e estilo de vida que nao nosceaer sido tecido a despeito das
conjunturas sociohistoricas de meados do século efijuanto uma ideia que surgiria da
mente “criativa” de publicitarios da Johnson & Jedim Por outro lado, a expanséo urbana no
Brasil, a partir da entrada da inddstria norte-&aen, vem acompanhada de uma particular
distribuicéo e divisdo de esquemas de disposichesigmarcariam, especialmente por meio
de discursos publicitarios, ndo apenas o que #esrinina”’, mas em certa medida o que é ser
“‘mulher”. Em outras palavras, se redefiniria, nessemento, uma chamada “natureza

feminina”, se tomarmos como foco, especialmenteeoscrutamentos sobre “aqueles dias”.

199 Este antincio marca relevante modificacdo que sevimla adiante no ano seguinte, com a campanha “Se
mulher... e ser feliz". Ainda isento de fotografiesocupando apenas uma coluna na pagina de Quela,
entretanto, ja propunha outro formato de questionéeducao no niumero de questdes de 5 para 3,du@®
alternativas, cada, mas abandonando o modelo digaiéde respostas “sim” ou “ndo”, como eram empiega

0S questionarios anteriormente.
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INDEPENDENCIA E SEGURANGCA DE S|

Duas boas amostras exemplificadoras desta fornaprésentacdo de Anita — essa que
destaca os acertos e os elogia — se expdem nadseguinzena de julho e na primeira
guinzena de setembro de 1962, nas paginas de Querigdrimeira incentivaria a pratica de
acompanhar os progressos tecnoldgicos e informaisiomantendo-se “atualizada”. Anita
preveniria a leitora, desde sua pergunta inicial¢® esta atualizada?”: “Nao é mais possivel
ignorar as conquistas de nossos dias, em todeEngsos”.

A capa do nimero 196 da revista Querida — de jdeh962 — estampava uma modelo
branca, loira, de cabelos curtos, chapéu laranianiblaranja, blazer laranja e esmalte laranja.
Os diversos tons vibrantes e ousados de larargasgacam na capa desta edicdo, chegando a

marcar a coloracdo do logotipo de Querida, confggateeremos examinar abaixo:

Nossa Moda
"Querida™ 1962
o g %
. Isabella -
Dois Olhos Verdes
E Muita
Personalidade

——

Mil- E-Um Truques
Que Alegram '

Nov
S6 Para 'Ele"l i

Figura 29: Querida n° 196, 1962
Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional

218



Consideramos importante observarmos uma substanodificacdo na editoracéo das
capas de Querida. A partir da primeira quinzenan@e de junho de 1962, suas capas seriam
cobertas de uma grande variedade de anuncios adersaas matéerias e reportagens. Até
entéo, veiculavam apenas uma mensagem seja spbreipal conto ou novela da quinzena,
ou mesmo sobre assuntos das novidades da modampmie com fotografias coloridas de
mulheres e ou criancas. E notavel, portanto, a@oema entre os movimentos fisiondmicos, a
aparéncia dessas modelos (expressas nas fotograasoticias anunciadas nas capas, € 0s
conselhos de Anita Galvao. Dessa forma, voltandmesanuncio “Vocé esta atualizada?”, ndo
poderiamos deixar de lado a lista de anuncios ga daquele més (considerados centrais
naquela edi¢cédo), pois parece estabelecer-se estiaitulo com a funcdo naquela quinzena
atribuida aos “modernos absorventes Modess ‘Pitatsa’”.

Os titulos e entretitulos “Nossa Moda ‘Querida’ 296lIsabella — Dois Olhos Verdes
E Muita Personalidade”, “Mil-E-Um-Truques Que Alagr O Seu Traje” e “Novidades... SO
Para ‘Ele”, juntamente com performanceda modelo (seu traje e combinacBes de cores, seu
olhar, sua maquilagem, sua postura, etc.), seuktiam fundamentalmente com o tema ali
abordado por Anita, como veremos abaixo em su#sig@es e questionario:

Conversando com ANITA GALVAO Consultora femininadthnson & Johnson
Vocé esta atualizada?

Nesta era de foguetes espaciais e do homem deswnda mistérios do cosmos, a
televisao, radio e jornais penetrando em todoares| ndo € mais possivel ignorar as
conquistas de nossos dias, em todos os campogéR #sta atualizada com o que se
passa no mundo? Responda sim ou ndo as perguatas:ab

1 - L&, ao menos, um jornal por dia, ou uma rewstatualidades, por semana?

Sim N&o

2 — Pode descrever, em poucas palavras, os detatimespais da moda 62, no
Brasil?

Sim N&o

3 — Conhece, ao menos, trés dos livros mais veadids Ultimos dois meses?

Sim N&o

4 — Discute, regularmente, com amigas as ultimésias locais e internacionais?
Sim Nao

5 — Conhece os Ultimos aperfeicoamentos de Modeswta Macia” e usa este tipo
de protecédo regularmente?
Sim Nao
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“Se respondeu sim a mais de trés perguntas, vbedvezer intensamente o mundo de
nossos dias” — certificava com certa aguiescén@angultora. Manter-se atualizada com as
novidades em matéria dos principais detalhes dardaduele ano (lembrando que estavamos
na metade de 1962), assim como a leitura diarjardais ou 0 acompanhamento semanal de
“revista de atualidades”, conversar “regularmemig as amigas sobre “as Ultimas noticias
locais e internacionais”, dentre outros, se posai@am entre imprescindiveis predicados para
aquela que se pretende “moderna”.

Modess “Pétala Macia” é apresentado - diante dessana perspectiva acerca das
noticias, dos novos meios de comunicacdo, da mattss divros - como o que ha de mais
“pratico e moderno”, “0 maximo em conforto e suadd’, em matéria de protecdo intima.
Quanto ao conforto intimo, durante “aqueles di&smo em todos os campos”, demonstra
ser “moderna” aquela que ndo ignora as “conqud#asossos dias”, mantém-se informada,
atualizada e, especialmente, conhece os aperfesgdasnde Modess (destaca-se ai a “nova
cobertura aveludada ‘Pétala Macia™) e os usufaemipre”. “E é facil ser atualizada neste
ponto: Modess ‘Pétala Macia’, além de ser encoatrath qualquer farmacia, é muito
econdmico: uma caixa custa menos do que um viddighesmalte” — cordialmente garantiria
Anita, finalizando a consultoria desta quinzena.

Trés quinzenas depois, ela interrogaria a leitora a seguinte questdo: “Vocé tem
espirito independente?”. Mantendo um olhar subithnente prospectivo, Anita abordaria,
na primeira quinzena de setembro de 1962, as \amggroporcionadas pela “emancipacgao
feminina”. Dentre elas, se destacaria a aptidammdr mais decisdes, com maior rapidez”,
“mesmo quando nao exerce atividade fora do larpré&ssdes como “sem se arrepender”,
“sem consultar todas as mocas da turma”, “sem sgaier’, “sem hesitar’, dentre outros
elementos do texto publicitario, dariam maior en®ds novas atribuicbes femininas, as
novas “possibilidades de estudo e trabalho, adeguad suaseais faculdades (italicos
NOsSs0S) e, em suma, a uma postura mais determensidapnfiante, segura e autbnoma diante
das exigéncias e decisdes do dia-a-dia, mas peainogmte perante as novas possibilidades de
compra, de convite para sair, de programa de firgethieana, de distrair-se sozinha e de

sistema de protecédo higiénica para “aqueles diasiip veremos abaixo em seu questionario:
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1 — E capaz de planejar com uma semana de antetdésem mudar de ideia

depois — seu programa de fim-de-semana?

Sim N&o

2 — Em uma loja, pesa mentalmente as vantagensvartagens de uma compra,
antes de se decidir, e quando o faz, ndo se adepen

Sim N&o

3 — Ao receber um convite inesperado para saigp@zxde vestir-se sem consultar
antes todas as mogas da turma?

Sim N&o

4 — Sozinha em casa, € capaz de se distrair cofiviomou disco, por longas horas,

sem se aborrecer?

Sim N&o

prefere Modess “Pétala Macia” sem hesitar?
Sim Nao

Nas expressOes: “Planejar... com antecedéncia’satPmentalmente as vantagens e

“

desvantagens...”, “Vestir-se sem consultar antdast@s mocgas...”, “... se distrair com um
livro ou disco...” e “Ao decidir sobre o melhorteima de protecdo higiénica para “aqueles
dias”, prefere Modess “Pétala Macia” sem hesitar@mos a presenca constante e decisiva de
verbos em situacbes que parecem reclamar por adi@ice movimento com autonomia,
equilibrio e autoconfianca da mulher. Decidir senagepender, pesar prejuizos e beneficios
nas compras, distrair-se sozinha, preferir “o méllbm protecao higiénica, etc., sdo atitudes
louvaveis para uma mulher, e devem ser bastantriagas “pelos amigos” — como diria
Anita no desfecho de sua consultoria.

Como no anuncio abordado anteriormente, o resufeadiyavel, com respostas “sim’
a mais de trés perguntas”, seria destacado e Afotaaria o0 comportamento que seguisse
essa direcdo dada nos questionarios: o comportarmelgpendente e sensato. “Na questao da
higiene intima durante ‘aqueles dias’, Modess fRétacia’ € sempre a escolha que a moca
inteligente e moderna faz rapidamente” — atestavaomsultora, antes de finalmente
demonstrar por que eleger Modess como protecduodritnaqueles dias”. Descartavel, mais
absorvente e suave, mas também o mais econdmiatedeldPétala Macia” consiste, dessa
maneira, no “maximo em conforto e maciez”. Decg#ir-sem hesitar, por Modess €, portanto,
a atitude mais razoavel e equilibrada para a mulmaderna”. Anita Galvao diria, para
finalizar este anuncio: “Use Modess ‘Pétala Maeia’ protecdo da mulher moderna”.

Além das mutag0es ja citadas nessas consultorirascsignificativas transformacgdes

ocorreriam, portanto, entre as manifestacdes deaAdalvdo em 1960 e 1961, e aquelas ao
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longo dos anos de 1962, 1963 e 1964. Vale lemhraragprimeira manifestacdo de Anita
Galvdo em Querida aparece dois meses depois dantemio do “mais importante
aperfeicoamento dos Ultimos 25 anos” os absorseMedess com a nova cobertura
aveludada “Pétala Macia”. Dessa, maneira, paresegue € em funcdo da promocao de
Modess “Pétala Macia” que despontavam esses cassdth Anita nas paginas de Querida.
Mas é apenas a partir de 1962 que essa novidada pascupar o cerne das consultorias de
Anita. Até entdo, ela se empenhava, em grande medid estimulo a substituicdo das
“toalhinhas lavaveis” pelos absorventes Modess.

Uma caracteristica da campanha “Conversando conta ABalvdo” é que seus
anuncios nunca se repetiam. As manifestacoes da, At eram sempre inéditas. Além disso,
pareciam enredar encadeados agrupamentos de intciag& novidade tecnoldgica dos
absorventes higiénicos. E isso se estende paraddénmensagens da consultora. Envolve
outras estratégias publicitarias para fomentar @apieas diante das diversas “possibilidades”
gue Modess poderia oferecer. Até o inicio de 1962,exemplo, as manifestacdes de Anita
Galvao se intercalavam quinzenalmente com outria s&r propagandas, que consistia em
simulagbes de “cartas” enviadas por remetenteicfis) com problemas “naqueles dias”, a
colegas ou amigas, sempre ressaltando os benefieiddodess, seja na enfermagem, em
festas no escritério ou em um passeio com amigaderecadas a querida amiga “Célia”,
“Sénia”, “Odette”, “Marilia” ou “Gloria”, essas c@s ocupavam a metade inferior de uma
pagina, mas 0 anuncio seguiria ha pagina seguictgpéndo a mesma fracdo de espaco na
pagina), com ilustracdes e informacbes acerca deslades de Modess, que ilustravam o
assunto tratado na carta.

Importante destacarmos que a apresentacdo dessescanera realizada através de
gravuras de cartas, escritas como que a mao, gasotle trabalho ou amigas intimas, sem a
“impessoalidade” da fonte maquinal, aquela datdtggta. Além disso, esses anuncios eram
designados por alguns titulos — como “A FESTA”, “eonselho de amiga”, “Um passeio
inesquecivel”, “Aprendi com minha filha adolescéme “Problemas de uma enfermeira”.
Como veremos em alguns exemplos, as fontes ddasstit forma de acentua-los, organiza-
los, etc., mimetizariam o proprio conteudo do asstratado.
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“A FESTA”, por exemplo, conforme podemos obseneayol adiante, ja traria em seu
bojo uma fonte de letras mais informal, chegandaracterizar, de inicio, até mesmo a fungéo
atribuida a Modess naquele anuncio: a de um prodestinado a oferecer praticidade e
conforto, seguranca e tranquilidade “naqueles digsira quem trabalha fora” e precisa estar

preparada para qualquer eventualidade, como urzagesna colega.

RS

e
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Figura 30: Querida n® 172, 1961
Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional

No caso de se utilizar outro método de protecdm@ntpouco ou nada pratico, “nao
haveria tempo de ir para casa, mudar de roupa-et@égava confidencialmente a remetente
deste anuncio-carta a amiga. Isso gracas a maispndaimcia de Modess, a sua
descartabilidade e a “nova cobertura ‘Pétala Maciarayon e algoddo. Nao é gaze, nem
papel. Usa-se Modess uma vez e joga-se fora... Maddavar!” — acrescentava esta
mensagem, na pagina seguinte, ao lado das elabdhastaacdes das circunstancias narradas
nas cartas, logo ap6s o bem-agradecido relato ddoem sucedida experiéncia com Modess.

Observemos particularmente o anuncio intituladooBRemas de uma enfermeira”,
veiculado em dois niumeros de Querida, referenteeg@sndas quinzenas de maio de 1961 e
de outubro do mesmo ano. A remetente (nome nadifidado) enviava uma carta pessoal a
amiga “Marilia”. A remetente dizia:

Querida Marilia:

Como vai? E o hospital? Ja me adaptei a rotindidea, e estou gostando muito.
Nossa profissao tem aspectos bem interessantés)magine que uma das mocgas na
enfermaria estava em seu periodo menstrual, o queaupava muito, pois ndo
sabia como se protegeonvenientementéNdo conhecia Modess. Ficou encantada

quando eu lhe disse que se usa apenas uma veza-segofpra. Hoje, ela me
agradeceu, entusiasmada, por este conselho. “Bigénico... nunca pensei que
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Modess fosse um absorvente assim pratico! N&o mispei mais o seu uso... ndo ha
comparacgdo!” Por estas palavras, constatei que mmnuselhos foram muito bem
aproveitados (Grifo nosso).

Na pagina seguinte, uma gravura revelaria, confaonf/NEXO 1lI, a tal moca da
enfermaria, sorridente, ao atender méaes aparenternententes e satisfeitas com o auxilio
prestado a seus filhos, ainda criancas. O bem-atastampado, contava com um movel
essencial: a “protecdo conveniente” de Modess mmg® menstrual. Além da praticidade
mencionada pela remetente em sua carta, um reeadlshdson & Johnson especificava todos
os beneficios de Modess “Pétala Macia” para “agudlas”. Esse comunicado arremataria
toda a mensagem do andancio, como veremos a segulir:

VOCE que é moderna e pratica, merece o confortd @BESS com a nova
cobertura “Pétala Macia”, de rayon e algodao. Ngaze, nem papel. Absorve muito

melhor e d& completa liberdade de movimentos! Ertéis seguro! Usa-se Modess
uma vez e joga-se fora... nada de lavar!

Modess

com “Pétala Macia”
a nova cobertura aveludada
Johnson & Johnson — O NOME QUE GARANTE QUALIDADE

Observemos que as propriedades tecnolégicas de ssloddio detalhadas,
demonstrando os materiais de que séo feitos osvaiges: “(...) a nova cobertura ‘Pétala
Macia’, derayon e algoddo. Ndo € gaze, nem papel. Absorve muithamé...) Usa-se
Modess uma vez e joga-se fora... nada de lavardis Minda, todo esse arsenal tecnoldgico,
vem em nome do conforto, da praticidade, modereididerdade de movimentos, higiene
(como dito pela amiga da remetente da carta) e@egm, engendrando estimas pertinentes a
disposicao feminina “naqueles dias”.

As duas manifestacbes desse anuncio precederiamynemn quinzena, duas das
consultorias de Anita: “Vocé revela sua persondikdaos detalhes?” (ja mencionada neste
capitulo) e “Vocé sabe se comportar no trabalh@®pectivamente. Podemos notar uma clara
harmonia entre 0 anincio de uma quinzena e a gegésse vinculo é notavel se atentarmos

para o anuncio da primeira quinzena de novembd®@#, disposto abaixo:
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Figura 31: Querida n° 179, 1961
Fonte: Acervo da Fundacgao Biblioteca Nacional
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Apesar de ser perfeitamente comum “o fato de umgartrabalhar fora”, “ha algumas
atitudes que devem ser observadas, principalmefdés pvens que se iniciam em escritorios,
reparticdbes, no comércio ou na industria” — prexaknita Galvdo, seguindo com cinco
perguntas que definiriam o bom comportamento de ombier no trabalho fora de casa.
“Decotes exagerados, joias muito vistosas e pingdi@essiva no local de trabalho”, assim
como o0 excesso de “telefonemas particulares duargepediente” e “dar palpites quando
houver algum desentendimento entre seus colegaghseomportamentos reprovados pela
consultora. Manter pontualidade e prevenir-se sengom uma caixa de Modess ao seu
alcance, seriam particularidades que, como as)#@ consideradas na hora dos “aumentos
e promocdes”. “Wocé pode ser uma boa funcionatégre, bem disposta e eficiente durante
todos os dias do més, usando MODESS, a protec@nitg mais pratica e confortavel” —
diria Anita em meio aos meses ao longo dos quagnas “cartas-anuncios” — como “A
FESTA” e “Problemas de uma enfermeira” — tematir@aes mesmas funcdes de Modess: a
promoc¢ado da praticidade e do conforto em prol da wida profissional bem sucedida. A
remetente no anuncio-carta “A FESTA”, confiden@aai sua amiga: “Foi assim que percebi
como a protecdo higiénica, que sempre usei, erquaa. MODESS é tdo leve e confortavel
— e ndo é preciso lavar... Agora, tenho sempre cana de Modess na gaveta — ndo existe
nada mais pratico para quem trabalha fora, o die, tado”.

Mas enquanto Anita pormenorizava e tragcava trasalmente os elementos da boa-
educacao e da elegancia, prescrevendo limites glgtens “excessos” comportamentais e
indisposicdes no trabalho, essas cartas chamavat@ngdo para os beneficios que Modess
poderia oferecer no trabalho fora de casa. O thabdbra de casa”, alids, seria um tema
bastante abordado nos anuncios de Modess, espegctalna partir de 1961. Além das
consultorias de Anita Galvao acerca desse asseitessas cartas, com narrativas do sucesso
de Modess, com sua especial praticidade e confedoemos adiante trés campanhas
publicitarias propriamente destinadas a esta fumnigh®odess. Pela primeira vez, “aqueles
dias” ndo seriam mais um empecilho/impedimento partrabalhar fora de casa — o proprio
trabalho “feminino” fora de casa era ainda uma dadé que envolvia receios, por afasta-las

de suas tarefas domésticas “naturais”. Na compatdidodess, como apresentavam 0S
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anuncios, os inconvenientes do periodo menstrugnse‘absorvidos” e qualquer tarefa
poderia ser exercida, gracas a praticidade e dontornlessa novidade.

Logo apds o término das manifestacdes de Anitaddadvn “Ser mulher... e ser feliz”,
uma importante campanha publicitaria seria veialad longo do segundo semestre de
1964'° a partir do més de julho. Ainda na segunda quimzée junho, Sénia Ladeira
(colunista de Queria) escrevera no “Curso de Etag@erida” um texto sobre maneiras de
andar, postura e personalidade. No més seguinte asgresenca de Anita, viria 0 primeiro
anuncio dessa série que retrataria “um dia na déallma jovem mamée, de uma secretéria,
de uma atriz e de uma jovem modista — como o0s jHpnUNcios apresentavam.

Essa série inédita de quatro andncios (que seinaped quarto trimestre de 1964)
traria uma inovacao nas estratégias publicitamniagregadas nos anuncios de Modess até este
momento. Ela incorporaria uma narrativa mista emegens fotograficas e texto, modelo que
vinha sendo publicado em revistas, livretos ou pags trechos editados em jornais no Brasil
h&d algumas décadas. Fruto da popularizacdo do ajndm aperfeicoamento técnico da
fotografia, da imprensa de massa e da imprensaniieaniem especial, as fotonovéfagoram
importadas principalmente da Italia para o Brasidécada de 1940 e despontavam como um
grande sucesso de vendas em revistas especialinadagdécadas seguintes. As revistas
especializadas nesse género seriam superadas € venépoca, apenas pelas revistas de
guadrinhos infantis. As revistas de fotonovela masB correspondem, portanto, a nocéo de
uma imprensa popular feminina, como sugere Aramigf¢h em 1974. Renato Ortiz (1991,

p. ), por outro lado, circunscreve a dimensdo “de msisda industria cultural brasileira,
naquele periodo, mais a um fenémeno incipientea ldo que propriamente abrangente em
amplitude internacional.

Essa forma inovadora de contar historias atravésurda sequéncia de imagens

fotograficas e textos grafados (cada parte do tgradado corresponde a uma fotografia e

1% por nao estarem disponiveis no acervo da Bibkolacional do Rio de Janeiro os nimeros entre Z5be
referentes as doze quinzenas dos meses de jarjeimb@ade 1965, ndo podemos afirmar que essa cdrapm
restringiu apenas ao segundo semestre de 1964.

11 Em “O masculino e o feminino nas narrativas dducalde massas ou o deslocamento do olhar’, Maria
Celeste Mira aponta que “o cinema foi ainda a mate fotonovela que surgiu como cine-romance, ¢a, se
como narrativa fotogréfica de um filme em cartaesprendendo-se do cinema, a fotonovela se autooomiz
construiu seu formato e seu imaginario proprioématle estidios de producdo na Itdlia semelhantes@o
Hollywood” (MIRA, 2003, p. 13).
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vice-versa), portanto, se configurava em um gémiezcario que arrebanhava um enorme
conjunto de leitoras, de acordo com André Luiz dbare Mariangela Peccioli Galli Joanilho,
em “Sombras literarias: a fotonovela e a producdiui@l”. Os autores apontam, dessa forma,
a importancia desse género para “pensar as repaeden sociais femininas no Brasil e as
praticas de leitura das décadas de 1950 e 196@&NIMO e JOANILHO, 2008, p. 529).

Interessa-nos, aqui, a incorporacdo do género ritotela” pela publicidade de
Modess, enquanto uma estratégia comunicacionalraledg sucesso, pela correspondéncia
entre imagens fotogréaficas e textos verbais, fodnansequéncia de uma histéria. Ao longo
dos anos de 1964 e 1965, essa estratégia compai@iacios de Modess, de maneira a narrar
histérias do sucesso do produto na vida de maesetdgas, atrizes, modelos, modistas,
balconistas e estendgrafas. Em 1964, com a camgaeheéhamaremos de “Um dia na vida...”
— por sempre serem intituladas dessa maneira, adiferanca apenas da ocupacéao enfatizada
nas respectivas quinzenas — seria narrado, atdevdéstonovelas, o cotidiano (“um dia na
vida...”) de mulheres em seus respectivos oficlasna campanha veiculada em 1965, ainda
mantendo a estratégia narrativa das fotonovelas,agcensdo profissional e a realizacdo
pessoal ao longo de uma carreira ou do inicio da adulta que caminhava de méaos dadas
com a adocao de Modess “Pétala Macia”.

“Um dia na vida”: de uma jovem mamaéae, de uma ségegtde uma atriz e de uma
jovem modista. Estes foram 0s quatro anuncios destgpanha (1964). Eles ocupavam uma
pagina inteira, compostos pelo titulo em letragafais, um subtitulo — que designava a
posicao de exceléncia dessas mulheres em suasspesi além de nomea-las —, uma grande
fotografia da protagonista exercendo suas ativeladen compostura, diligéncia e devogao —
ocupando toda a parte inferior da pagina e dog@s$edo lado esquerdo desta, logo abaixo do
titulo e subtitulo —, a fotonovela propriamentejidida em quatro partes, no canto superior
direito da pagina do andancio, e uma mensagem ¢inamando a atencdo para algumas das
melhorias de Modess “Pétala Macia”, com os segslidligeres e a marcada Johnson &
Johnson sancionando um selo de “qualidade”:

O ABSORVENTE MODESS* TEM UM EFICAZ DESODORANTE E
FAZ PARTE DOS HABITOS DE TODA MULHER MODERNA.

E PARA TER TODAS AS VANTAGENS QUE O ABSORVENTE
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MODESS LHE OFERECE, USE-O COM OS CINTOS APROPRIADOS

Cinto Modess em “V” — préatico, ajusta-se bem auriat Cinto Modess Regular —
usa-se com alfinetes ou presilhas. Cal¢a HigiéBm&na — impermeavel é protecao
total. A Unica que tem presilhas e cintura ajudtave

Johnson & Johnson
— GARANTIA DE QUALIDADE

*MARCA REG.

Tanto a dona de casa Valéria, quanto a secretéadang, a atriz Ana Maria e a
modista Marilia sdo apresentadas na qualidade dleeras muito atarefadas, com seus dias
cheios de compromissos que exigem muita dedic&guapre em atividade, elas se destacam
em seus trabalhos por uma razdo em comum: pelapr@esipacdo, desembaraco,
tranquilidade e confianga” que Modess prenunciani2@hd, a tarde e anoite, em “todos o0s
dias do més”, em todas as estacdes do ano, ef@sseshpre dispostas e alegres, impecaveis,
bem-vestidas e de bom-humor, para enfrentar o extedde dia e ndo deixar de sair a noite,
pois Modess “Pétala Macia” “simplifica a vida”, posua “absorvéncia absoluta”,
“imperceptibilidade” (independente daillete usada), “maciez” e “seguranca” oferecida a
“mulher moderna”.

“Sua despreocupacao tem um nome: Modess” — afiantatiegoricamente o anuncio
Cuja protagonista era a secretéaria Suzana. Vejannistoria de Marilia em “Um dia na vida
de uma jovem modista”, a qual pode ilustrar bensteagia utilizada nessa campanha para
destacar uma funcdo de Modess “Pétala Macia” aeglalde jovial do humor na vida
atarefada de mulheres bem-sucedidas em suas pesiss

Uma sequéncia de fotografias vai narrando, confqgratemos observar abaixo, junto
com o texto escrito (enumerado de 1 a 4, de acowdo o numero de fotografias), a rotina

atarefada, mas agradavel e colorida de Marilia.
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3- Marflia trabalha oito horas por

e esth sempre bem vestida e i
dente. Mesmo *naqueles dias®,
senta-se dvel

s ¢
“Pétala Macia®, que .Il. nio deixa
faltar em seu rio.

O ABSORVENTE MODESS* TEM l_;z EFICAZ DESODORANTE
E FAZR PARTE . l;Am‘ros DE A MULHER

. PARA TER A VANTAGENS O ABSORVENTE
MODESS LHEorznzcgusm COM C1 APROPRIADOS

Cinto Modess . kel rlnn. ajustaae A cmtura Cinto Modess
n.:m: uu-:-m' finttes nmilzl-oﬂlp lll.ﬁu-lm-s
imwmm,hmml.Aiﬁnm-mcmM:

— GARANTIA DE QUALIDADE

*MAMCA AIG

-

Figura 32: Querida n°® 248, 1964

Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional
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O primeiro quadrinho apresenta Marilia avaliandoomo que “medindo”, de forma
aprazivel, um belo vestido branco, de tecido détioa brilhante, sem mangas, arranjado em
um manequim, aparentementeaielier onde trabalha, pois o0 braco de uma assistente@par
a auxiliando nessa tarefa. O texto desse quadfalhcsobre o velho sonho de Marilia — de
“possuir sua prépria loja de modas” —, de seu talpara esse trabalho e de seu salario. Mas

11

além de talentosa e receber o salario “mais alteqlape”, Marilia possui um “charme’
muito especial no trato com a clientela” e “pooitisdo, é a modista preferida da freguesia”.

O segundo quadrinho apresenta sua simpatia conerteth. Aparentemente, ela
atende duas clientes. Delicada e sorridente, Mardlrece observar medidas, cores e tecido no
vestido que uma das clientes esta trajando. Ateligne aparece de frente esta sorridente e
parece satisfeita com o atendimento e servico délijacomo aponta o texto logo abaixo do
guadrinho. Além da habilidade, do “bom gosto” e apurado “senso de observacdo”, se
testemunhava, através de imagens e textos, o endanMarilia e fascinio que atraia das
“mais exigentes clientes”.

J& no terceiro quadrinho, a personagem leva umariétrica pendurada no pescoco e
estica meticulosamente um tecido branco sobre uesamrande, ao lado de uma colega de
trabalho que, apesar de concentrada, ndo apaasmtadisposicdo quanto Marilia. O dia a dia
de Marilia é marcado por oito horas de trabalhg masmo assim “esta sempre bem vestida e
sorridente” — como nos mostra a harmonia entreceite quadrinho e o texto correspondente.
E “mesmo ‘naqueles dias’, apresenta-se impecaesh disposta, elegante. Sua expressao
descansada, tranquila, torna o fato despercebidodis. E isso gragas a MODESS ‘Pétala
Macia’, que ela néo deixa faltar em seu armario”.

O quarto quadrinho d4 o acabamento da mensagenmidwia. Harmoniosamente
decorado, um espelho reflete a imagem delicadaegrealde Marilia — uma mulher bem
disposta, sonhadora, jovial e elegante —, ao la&dand jarro de rosas vivas (como Marilia),
abertas e folheadas (como a decoragéo do espefteolima caixa de Modess “Pétala Macia”.
O texto correspondente dizia:

Ela preferiu esse absorvente por varias raz0egitie@ — usa-se uma vez e joga-se
fora, nada para lavar; € confortavel e é tdo ecao@irdesembaragada e confiante,
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ela faz sucesstodos os diaglo més. Um dia ela tera seu “atelier”, e ndo ffalta
freguesia, porque ela ja a conquistou com seuttaesimpatia (Grifo nosso).

Vemos que toda a fotonovela, como nos outros aosimta campanha “Um dia na
vida...”, se dirige para o quadro de uma mulher, qpesar de atarefada, mantém seu bom
humor, alegria, simpatia e talento para lidar cenparticularidades de sua funcéo e que tém
todos os ingredientes para alcancar seus sonhodteDales, o “desembaraco, confianca e
tranquilidade” que — com a “garantia de qualidada”Johnson & Johnson, os acessorios
apropriados e as vantagens tecnoldgicas de ModRald Macia” (destaca-se seu “eficaz
desodorante”) — ndo apenas caracterizam, mas t&éredia a todo o seu sucesso.

A campanha veiculada nas paginas de Querida am ldiogano de 1965 seria
caracterizada por narrar — também através de feéde® ocupando uma pagina inteira —,
como vimos indicando, melhorias na vida profissi@emulheres cuja fonte de seu sucesso
estaria fundamentalmente centrada na ado¢édo de SsidtRetala Macia” como protecéo
intima “naqueles dias”.

Essas fotonovelas eram compostas por titulos qaeteazariam, de inicio, 0 sucesso
profissional e/ou conjugal das personagens dasidotdas. “... E a grande loja perdeu sua
melhor BALCONISTA”, “A ESTENOGRAFA QUE FOI PROMOVIB A ESPOSA” e
“MYLENE ‘A MODELO-SORRISO’” denominaram esses tibsl, tanto referente as estérias
de sucesso quanto as mulheres dispostas, elegaaityes.

Um predicado comum as mulheres retratadas nessga @&rpropagandas foi o
constante semblante sorridente que apresentavas destacavam das outras mogas no
trabalho fora de casa. Uma escalada dos sorrisssaiartos se realizava, alias, nas imagens
das mulheres nos anuncios de Modess. A fisionoraiandlher feliz, ali, seria marcada
preponderantemente pela abundante e eminente edpasiais ostensiva de dentes brancos.
Esse predicado expressa, no entanto, virtudes fauart toda a diferenca” na hora de uma
promoc¢ao na vida profissional e conjugal. O sordeanstante dessas profissionais figurava
seguranca de si, calma, amabilidade, boa dispgsigcitalidade, simpatia, eficiéncia,
felicidade, tranquilidade, alegria, etc. — comoesgvam esses anuncios. Qualidades nédo
faltavam aquelas que dé&o valor e importancia “accsaforto pessoal, principalmente quando

esta ‘naqueles dias™.
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Importante observarmos que em todos os anuncicsa dsmmpanha publicitaria, a
gualidade destacada de Modess € seu “confortoliab groporcionaria todo um conjunto de
disposicdes e estimas inclinadas a um forte sentonge plenitude, de bem-estar e alegria,
principalmente no que se refere “aqueles dias”. éded'Pétala Macia”, com seu excepcional
conforto, convidaria a um estado de espirito bemdrado, animado e entusiasmado, 0 que
marcaria o traco distintivo de Maria Rosa, em seprego de balconista, de Leticia, como
estendgrafa e de Mylene, a denominada “modelosedrri

Dessa forma, essa campanha publicitaria parecepéimas preceder, por acaso, um
novo lancamento de Modess, que se daria na prirgaireena de outubro de 1965, no més
seguinte a estoria de “Mylene, a modelo-sorrisola Barece enredar, antecipando, as
novidades tecnoldgicas do Novo Modess Pétala Mpmaestavam por vir, com a proposta de
um produto em prol do bem-estar de mulheres atouss,"necessitam” de mais tranquilidade
e confianca.

Apoés 0 ano de 1966 — ao longo do qual se veiculaimcios destacando, atravées de
imagens, a patente materialidade do produto Mod®ss sua “nudez” (demonstrando
“transparéncia” e transmitindo certa confiabilida@emarca), como demonstrado no capitulo
anterior — uma campanha publicitaria de Modesga#al para a promoc¢do do Novo Modess
Pétala Macia, seria veiculada em Querida. Esta aahgseria marcada por uma novidade em
termos de estratégia publicitaria: quinzenalmerdggas intercalados testes de “higiene
pessoal”’, de “aparéncia pessoal” e de “personaidpdra candidatar-se a empregos como de
“recepcionista ou de chefe de seccdo de modas deguamde loja” ou de “balconista” ou
“garota propaganda”, com fotonovelas que demomasimaro desempenho de mulheres
submetidas a processos de selecéo para empregosjuhcéo condicional “se” (presente em
todos esses anuncios), como em “E se vocé tivesgazdr um teste de higiene pessoal?”,
designaria a hipétese de um daqueles testes celogza a prova na candidatura aqueles
empregos (destinados primordialmente a mulheress@o carater “feminino”, “delicado”,
“meticuloso”). A admissédo em qualquer desses enogregpenderia de provas eliminatorias,
gue consistiam em quatro problemas e respecticasiendacdes para se “estar preparada”.

Como podemos observar abaixo, este anudncio da ipirgainzena de 1967, daria

conselhos para se estar preparada para um “tebigieiee pessoal”:
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- - - — ——

E se vocé tivesse
de fazer um
teste de higiene pessoal?
e

|

i

Vamos supor que vocé tenha de submeter-se a um teste de higiene
pessoal. como parte dos exames para candidatar-se a um emprégo |

| de recepcionista ou de chefe da secgao de modas de uma grande |
lojz. Vocé estaria preparada?

Vocé s6 seria aprovada se conseguisse
passar nestas 4 provas eliminatdrias:

3 Higiene da bbea: mau hallo & _\
reprovacdo ceral
Para estar preparada: cscove o5 dentes
2pos as refeicdes. Se o mau halito persistir
consulte urn dentista.

/1, Higiene da cabega — se vocé tver casps

wistvel | secd dificdl 2 sua aprovacdp neste exame

Pars estar preparada: lzve a czbeca

pelo menos uma vez por semana com um

‘shampon ~ anti-c2spa

Se estver “nagueles dias

néo lave 2 cabega com agua fria 4, Higiene pessoal — se voce naqueles dias
ainda usar toalhinhas lavaveis (feilas em casa

2. Transpiracio — se 2 sua transpiracdo

& “notada” wocé ndo sera aprovada.

Para estar preparada: 2pos ¢ banho diano,
apligue uma boa colonia ou um desodorante.
B estver “nagueles dias |

evite banho com agua iria.

X

ou compradas), sua nola val ser péssima

As toalhinhas podem demonsirar falla de higene!
Para estar preparada: passe & usar

“naqueles dias” o Absorvente Higiénico Modess*
E absolutamente seguro. confortavel & tem um
desodorante eficaz

e T

Absorvenie Higiénico Modess® — usa-se uma vez e joga-se fora. Eco.
némico e conforidvel, o Absorvente Higignico Modess® deixa vocé a vontade

naguelesdias eéindispensavelzhigiene pessoaldamulhermodarna.Em nova
embalagem plastica ou em caa.com a moderna cobertura “Pétala Magia

Figura 33: Querida n°® 314, 1967

Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional
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A imagem da expresséo facial de uma mulher — aaplairia por volta de um terco
do anuncio, de pagina completa — apresentava,mggo, a condicdo e o teor do assunto que
viria a ser abordado. De olhos arregalados, e geessao boquiaberta, a moca tapava sua
boca com uma das maos, demonstrando certo espantpresa. Desde ja — juntamente com 0
texto publicitario inicial “E se vocé tivesse dezda um teste de higiene pessoal?” — se
insinuava o tabu que envolvia o tema, mas pringipate o abalo afetivo de quem se depara
com novidades recentemente descobertas em magehmgiene pessoal e a exigéncia destes
habitos por parte do mercado de trabalho.

“Yamos supor que vocé tenha de submeter-se a us deshigiene pessoal, como
parte dos exames para candidatar-se a um empragoeajeionista ou de chefe de seccéo de
modas de uma grande loja. Vocé estaria preparade@h certo tom de intimidacdo, uma vez
gue sugere que a leitora ndo poderia estar despdavao candidatar-se a tais empregos,
principalmente nesses assuntos de “mulher”, o aonlenduziria aos pontos considerados
cruciais para uma admissédo de emprego, no qudese gecaspas, transpiracdo, mau halito e
“aqueles dias”.

O andncio sugeriria, ainda, a seguinte formulagégrblema: “Se vocé tivesse de
fazer um teste de higiene pessoal’, “sO seria @gl@\se conseguisse passar nestas quatro
provas eliminatérias”. Nesse sentido, seriam radeg produtos de higiene para se estar
preparada para exames de tipo empregaticio. Vejamais de perto as quatro provas

eliminatdrias e as solu¢cdes propostas nos andncios:

1. Higiene da cabeca — se vocé tiver caspa “visigela dificil a sua aprovacao
neste exame.

Para estar preparada: lave a cabecga pelo menosvemn@or semana com um
“shampoo” anti-caspa. Se estiver “naqueles dig&3, lave a cabeg¢a com agua fria.

2. Transpiragdo — se a sua transpiracéo é “notad#® nao sera aprovada.
Para estar preparada: ap6s o banho diério, apligna boa col6nia ou um
desodorante. Se estiver “naqueles dias”, evitedanm agua fria.

3. Higiene da boca: mau hélito é... reprovacgéo certa!

Para estar preparada: escove os dentes apds igdeefeSe o mau hdlito persistir,
consulte um dentista.
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4. Higiene pessoal — se vocé, “naqueles dias”, airgfataalhinhas lavaveis
(feita em casa ou compradas), sua nota vai selinp@s#\s toalhinhas podem
demonstrar falta de higiene!

Para estar preparada: passe a usar “naquelesodidssorvente Higiénico Modess*.
E absolutamente seguro, confortavel e tem um deapuoeficaz.

O anuncio mostra que a aparéncia da mulher em e¢stde da cabeca aos pés, sob
avaliacdo e julgamento constante. E preciso, pirtagstar instruida e preparada para tal.
Caso contrario, “sera dificil a sua aprovagcédo nes&ne”, “vocé ndo serd aprovada” ou “sua
nota vai ser péssima”. O adequado modo de se apseseim teste para emprego acompanha
0 inconveniente de “caspas visiveis”, de transpwaqiotavel, de mau halito e da
impropriedade em ainda se usar “toalhinhas lavive@s elas “podem demonstrar falta de
higiene!”. A corregéo desses “defeitos” se darpmdir da cuidadosa e atenta adesao a certos
produtos e habitos de higiene. Notemos que é slgytavar-se a cabeca com shampoo anti-
caspa pelo menos uma vez por semana; que aposo b@mo, aplique-se uma boa colbénia
ou um desodorante; que se “se estiver ‘naqueles, gigite banho com agua fria”; que se
“escove o0s dentes apos as refeicdes” e se 0 mao paitsistir, que se consulte um dentista.
Precisas prescricdes de comportamento sdo, nessemw estabelecidas em nome da
higiene pessoal marcada, de inicio, por modos tesaptacdo na contrapartida das facilidades
e conveniéncias dos modernos métodos de higiene.

“Para estar preparada: passe a usar ‘naqueles diagbsorvente Higiénico
Modess**2 E absolutamente seguro, confortavel e tem umddeante eficaz” — normatizava
este anuncio, sublinhando a eficicia pratica, a@ibifidade de Modess “n’aqueles dias”, seu
proveito em matéria de conforto, seguranca e pliotegarantindo, inclusive “um emprego de
recepcionista ou de chefe de seccdo de modas dgramde loja”. “Usa-se uma vez e joga-se

fora”, € “econdbmico e confortavel”, além de deiXaocé a vontade'naqueles dias™ e ser
“indispensavel a higiene pessoal da mulher moddf@&fo nosso).

E diante dessa orientac&o publicitaria que o “Abesate Higiénico Modess” (como o
shampoo anti-caspa, as escovas e pastas de dent®@drias e desodorantes) entraria em um
rol de comportamentos referidos a vida na cidagdantes para empregos demandariam, nesse

contexto, uma atitude “moderna” das concorrentelhenes. Delas passaria a ser exigida uma

12 *Marca de fabrica].
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particular atencdo e circunspeccao ao corpo, quahtgiene, mas também no que se refere a
sua aparéncia, ao estado de espirito. Higiene guada apresentacdo de si estariam
intimamente conectados e mediados por produtosndecvescente indlstria estadunidense de
higiene. A novidade da “moderna cobertura ‘Pétakcil” estaria, ao longo dos anuncios
dessa campanha, a contrapartida de certas muk@résisca de determinados empregos, da
higiene e conforto da “mulher moderna”.
Na quinzena seguinte a este anuncio, conforme wafilpgo abaixo, viria uma

demonstracgéo, por fotonovela, das vantagens deaseMbodess, ao invés das “antiquadas e

anti-higiénicas toalhinhas lavaveis”. Tratava-sé@d este de Zilda” para garota-propaganda:
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Figura 34: Querida n°® 315, 1967

Fonte: Acervo da Fundacao Biblioteca Nacional
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No dia das inscricbes para o concurso, a chefeedogsupo de vendedoras, eleita
“Rainha das Funcionarias”, conhece uma das gapstgsmganda (Antonieta) e simpatiza-se
com ela. Antonieta “orientou Zilda sobre o concuisalou sobre o teste de higiene pessoal e
disse brincando: ‘Espero que vocé nédo use toalbifehaveis, ‘naqueles dias”. Zilda ficou
‘vermelha’ e disse que sim” — este foi o conseladadpela nova colega e do qual Zilda se
valeu para fazer o teste, “coincidentemente” estdndqueles dias”. Foi a adeséo a Modess
gue a fez “sentir-se mais confiante” e, assim,psegnder a todos com o0 seu desembaraco e
seu jeitinho cativante”.

Zilda “foi a primeira entre as 3 classificadas. Atérou de alegria!” — consumava o
anuncio de Modess, com o sucesso de Zilda e @idé&euma “nova e fascinante carreira” em
sua vida. “Sua primeira apresentacdo como garof@agenda foi um acontecimento no
bairro. Como seus pais se sentiram orgulhosostadida televisdo!” — dizia o andncio,
acompanhado de diversos quadrinhos que ilustravdm @ ascenséo profissional de Zilda,
desde sua ida aos estudios (com cameras e garofesgpnda em seus camarins) até sua
coroacdo como “Rainha das Funcionéarias” (eventosgleu também a transicdo da carreira
de vendedora para a de garota-propaganda) e silamfamsala (agora com uma televisdo
ao centro) assistindo, orgulhosa, a primeira prapdg da moca.

“ECONOMICO E CONFORTAVEL, O ABSORVENTE MODESS FAZARTE
DOS HABITOS DA MULHER MODERNA. EM NOVA EMBALAGEM PIASTICA OU
EM CAIXA, COM COBERTURA ‘PETALA MACIA” — assim sefechava o anincio que,
desde o principio situaria o “teste de higiene gasgresgatando o anuncio da quinzena
passada) em posicao indispensavel em exame de ganftencipalmente se levarmos em
conta as profissdes levantadas nesses dois anfraiepcionista, chefe de seccao de modas
de uma grande loja ou garota-propaganda), notaom® @nuncio vincula um publico para o
qgual a apresentacdo da propria imagem € elemenpoegdédgio e um produto que, além de
outros beneficios, propicia a higiene intima mdsgauada para “aqueles dias”, para a “mulher
moderna”.

13 Marcos Napolitano aponta em “Cultura brasileirmpia e massificacdo (1950- 1980)” que foi no fidal
década de 1960 que ocorre a massificacdo da @beparalela a diminuicao da importancia do rétlisto até
entdo como o principal meio de comunicacdo de mess@randes cidades” — como afirma Carla Reginaeam
blog, citando o autohttp://carlinhahist.blogspot.com.br/2009/08/massifac-da-televisao.html
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Seguindo a tendéncia que vimos apontando, além pdesemtacao fisiondmica
(higiénica) pessoal da “mulher moderna” (enqualgmento de prestigio), as maneiras/gestos
dessa mulher seria assunto prontamente discutidnamde 1967 com o anuncio “E se vocé

tivesse de fazer um teste de aparéncia pessoalfig podemos observar na seguinte figura:

Figura 35: Querida n° 316, 1967
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Fonte: Acervo da Fundagéo Biblioteca Nacional

“Apresentacdo”, “desembaraco”, “diccdo” e ‘“bons it@dy parecem fatores
fundamentais para se “estar preparada”’ para caadis a um emprego que exija tanto da
aparéncia, como “de balconista, de garota propagandie recepcionista”. Quanto as quatro
provas eliminatoria, sem as quais nao ha aprovpgésivel (como sugere 0 anuncio), vemos
gue sao os elementos “conforto” e “seguranca” dovdNdlodess Pétala Macia que
engendrariam toda unfexiscorporal (BOURDIEU, 2009, p. 114). Nas palavraspdaprio
autor: ‘Hexiscorporal é mitologia politica realizada, tornadspdsicdo permanente, maneira
duravel de se portar, de falar, de andar e, deasaim, de sentir e de pensar’ (BOURDIEU,
2009, p. 114). Desta forma, o “sorriso naturalgrfm firme”, assim como um olhar natural e
seguro, o retraimento dos gestos das mdos em umsersa, eloquéncia e boa diccéo,
caracterizam modos de uma mulher “preparada” pamdidatar-se a empregos que exigem
“bons habitos”.

Empregos como “de balconista, de garota propagandde recepcionista”, exigem,
como sugere a propaganda, uma mulher determinadarase confiante. E as expressoes
corporais que comunicam esse estado de espiriendeer exercitadas e treinadas — como
“andar com um livro na cabec¢a” para manter o ctwgra firme, “relaxar os musculos do rosto
e sorrir”, habituar-se a “conversar olhando asgeessle frente, com ar natural” e evitar “fazer
muitos gestos com as maos”. E recomendado, quardesenvolvimento de uma diccdo mais
resoluta e de uma postura mais segura, fazer ‘‘ei@sale leitura em voz alta”, para evitar
gaguejar ou engolir os “ss”, e comprar um “diciomgrara aprender o significado de palavras
gue ndo conhece”. No quesito “bons habitos”, écamtld habituar-se a “usar ‘naqueles dias’...
o Absorvente Higiénico Modess, que é seguro, ctinfer e tem um desodorante discreto e
eficaz”. A fotografia do rosto de uma moca a aprese aparentemente praticando esses
exercicios, como o de “relaxar os musculos do resorrir”.

Em julho de 1967, o anuncio “E se vocé tivesseaderfum teste de personalidade?”,
listaria quatro provas eliminatérias nesse quesito: Argumentacdo; 2. Senso de
Responsabilidade; 3. Poder de decisdo; 4. Confiantai propria. Para estar preparada no

gue se refere a quarta prova, sugere-se a adochlodiess, que lhe da confianca “naqueles
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dias”, afastando aquilo que pode lhe levar a unssip@ nota: o chamado “complexo de
inferioridade”.

A promessa publicitaria deste anuncio, como de tsta campanha publicitaria de
1967, é a de um produto que oferece segurancafertmralém de um desodorante eficaz e
“discreto”. O fator discricdo nos parece de extremportancia, ao lado do “conforto” e da
“seguranca”, para a justificacdo das praticas deraknado segmento social. A seguranca da
mulher, e mesmo sua autoestima, como vimos acieraeatos centrais para ser admitida em
um emprego, por exemplo, apresentam-se atreladascade produtos “modernos”, como 0s
absorventes higiénicos Modess Pétala Macia. Sa@mosl por que tecnoldgicos, praticos e
confortaveis, prontos a atender as necessidadasndemulher moderna, atarefada e que
deseja uma vida boa e confortavel, especialmentgutles dias”. Ao mesmo tempo
constituem a estima dessa mulher, como artigo elgaetia, bons modos e seguranca no

olhar, no andar e no falar, como vimos demonstraodongo deste capitulo.

MODESS E O INDIVIDUALISMO HEDONISTA DA BURGUESIA “M  ODERNISTA”
CARIOCA

Acreditamos que o desconhecimento acerca dos detart@s sociais do “conforto”,
da “higiene” e da “praticidade” confere as maneiagestos, aos gostos e sensibilidades,
como sugeriria Bourdieu (2008) em “A Distincdo”yvalor de um direito de naturez@ara
nds, a expansdo urbana do Rio de Janeiro engemdisGursivamente — especialmente
através de todo um regime urbano-industrial deyg@d, distribuicdo e comercializacdo — as
distribuicOes de disposicOes corporais e marcacm@ais.

Para Edson Farias (2011), a expanséo da estrutimaasindustrial e de servigos que
se desenvolve particularmente no século XX no Bmsieus nexos com a emergéncia de uma
sociedade de consumidores, implicou numa profundaueial alteracdo qualitativa dos
engates entre cultura e economia. Tanto a formdeddentidades quanto o atendimento as
estimas e necessidades se sincronizam, nesse tocoderxpansao urbana, com o consumo
mercantilizado. Nesse sentido, a malha urbano-tridusque a principio se anunciava

timidamente e, posteriormente (especialmente nelP88), toma enormes proporc¢des, passa
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a estabelecer “novos parametros aos diversos regil@epraticas tanto nos dominios das
expressoes e das comunicacoes (logo das formagbggivseas e das interagdes) quanto nas
decisbes sobre 0s usos e, igualmente, na orgaaizagiopolitica dos recursos simbalicos”
(FARIAS, 2011, p. 395).

“Do ponto de vista da estrutura da divisdo do ffah)ao que se manifesta é um
inusitado engate da légica da producdo com aquelapdréncia, no sistema mercantil das
profissbes” (FARIAS, 2011, p. 396), sugere EdsomaSaacerca da gradativa sedimentacao de
uma estrutura urbano-industrial e de servicos nasiBrCom isto, 0o autor sugere uma
redefinicio da compreensdo de modernizacdo, amtntgrara uma transformacéo
sociossimbdlica que passa a definir a condicacecgpdranea. Sem nos determos longamente
no argumento do autor, queremos apenas destaqanvos ajustes entre lazer e trabalho,
afetos e tecnologias que, nos rastros do desemeiio da estrutura urbano-industrial e de
servigos, ganham importancia para a vitalidadeaghital. Em suma, a “dindmica de permuta e
equivaléncia entre signos (e, portanto, ndo ergrms e coisas)” (FARIAS, 2011, p. 394) que
emerge com a consolidacdo da nova estrutura uiibdostrial e de servicos em meados do
século XX, da lugar ao acoplamento entre libidapitalismo que se torna protagonista na
gualidade de “mecanismo de regulacdo e orientag@@mis com evidente presenca na
orientacdo das mais variadas condutas” (FARIAS1201396).

Em nosso caso particular, os valores de “prati@ddthigiene” e “conforto” — como
vimos apresentando a novidade dos absorventesnitigie em meados do século XX —
penetrariam os lares de fragcbes ascendentes dse<lanédias pela via do discurso
publicitario, como uma dimensao da realidade gugealecia, ndo apartado dela. Como vimos
anteriormente, a publicidade é elemento cruciah parobjetivos mercadoldgicos. Para Ortiz
(2000), a publicidade (em conjunto com outros me®omunicacao) ndo apenas integra e
incrementa a constituicdo da modernidade na Améataa e nos Estados Unidos, ela vai se

tornando o novo padrao mundial de legitimidade. pddavras do proprio autor:

A pujanca de seu capitalismo [dos Estados Unidiogg @ mercado como fonte de
autoridade artistica e cultural. O exemploHidlywood onde trabalham escritores
mediocres e talentosos, é marcante. Como vimosgEst@slos Unidos a nocao de
modernidade se vincula a publicidade, ao mercadouldura de massa”’ (ORTIZ,
2000, p. 191).
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Como acrescenta Renato Ortiz (2000), “(...) a itrdiisla publicidade adquire desde
cedo uma feigcdo transnacional” (ORTIZ, 2000, p, &) €, com estratégias internacionais de
producdo e comercializacdo de novos produtos. Esson@aso, apesar de a industria
publicitaria ainda nao ter se consolidado globabmemquele momento (o mercado era ainda
reduzido para se levar a cabo o que hoje chamamdmarketingglobal”), ja “esta sendo
construido um circuito de trocas culturais com dis@es mundiais” (ORTIZ, 2000, p. 58§.
Esta instancia mundial instaura, particularmenteAn@rica Latina e nos Estados Unidos,
outras fontes de autoridade e de prestigio (soerstindominantes) que se distanciam e
“substituem” aquelas dos padrbes europeus, commtea& a tradicao (ORTIZ, 2000, p. 183-
184). Em suma, publicitariosparketeerse homens de negaocios tiveram (primeiramente nos
Estados Unidos) de inventar e reinventar novos dwma serem difundidos amplamente,
como estratégias globais (e n&do universais) deidkkracdo das formas e dos objetos
culturais” (ORTIZ, 2000, p. 198).

Tendo este panorama em vista, a maneira como ovabse feminino se insinua nas
propagandas ao longo de duas décadas (1950-1%&@)ilando todo um estilo de vida —
conforme uma apropriada apropriacdo de produtasméticos, vestuarios e higiene norte-
americanos — de fracOes de classes médias, vaoames se deflagrando como importante
marcador de classes. E, nesse sentido, tomamosaa nie “classes sociais”, como o faz
Bourdieu: “A classe social ndo é definida somemieyma posicao nas relacdes de producao,
mas pelohabitus de classe que, ‘normalmente’ (ou seja, com umée fprobabilidade
estatistica) esta associado a essa posicao” (BOENRA008, p. 350).

Vimos ao longo deste capitulo uma determinada falmaelacdo com o corpo que
emergia em determinadas fracOes de classes sooid&o de Janeiro em intensa expansao

urbana. Como diria Boltanski:

Se as revistas femininas desempenham um papehffmtante no empreendimento
de producéo de novas necessidades e de imposigémrdas de consumo burguesas
aos membros das outras classes, como parece sspopeincipalmente no que se
refere ao corpo, a casa, a vida familiar (decoragdimteriores, vida familiar, etc), é
sem duvida porque, quando se trata de modificaomgortamentos de consumo dos

114 34 mencionamos anteriormente o crescimento westgi dos meios de comunicagéo no Brasil ao longo do
segundo e terceiro quarto do século XX.
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casais, & mais facil e mais rendoso agir sobreudisenes do que sobre os homens,
porque as mulheres sdo detentoras, entre os cdaaiangdo de consumo, porque
prestam mais atencdo ao corpo do que os homerggd@m o monopdlio do
julgamento de gosto (BOLTANSKI, 1979, p. 182-183).

Acrescentariamos a essa observacdo de Boltanskiegsee funcdo de consumo
atribuida as “mulheres” j& se mostra um efeitoetelade historicamente instituido, na medida
em que desenvolvimentos particulares sociais “aafaaterizaram (em oposicdo aos
“homens”, mais “inclinados” a ciéncia e a produc&ojno mais “sensiveis”, “emotivas”,
“delicadas” e mais “criteriosas” (talvez “meticué®S) quanto a apresentacao corporal.

Ao longo deste capitulo, identificamos alguns geffieais” ou “ficticios”, licitos ndo

apesar de serem imaginarios) da leitora daquetgmgandas e consumidora dos absorventes

higiénicos: a “mulher” “moderna”, “elegante”, dedfis modos”, “independente” e “ativa”. E
preciso pontuar que esses perfis sdo situados, ¢onos demonstrando, na historia social do
Brasil do século XX e suas profundas alteracfess®éorma, estas novas destinatarias da
industria norte-americana de higiene intima fengin{mas também de eletrodomésticos,
vestuario, cosmeéticos, moveis, etc.) buscavam dowhie pertenca social, que justificassem
seu novestatusna cidade. E nesse sentido que langamos um alheg & principio gerador e
unificado de comportamentos de “mulheres” de frac@e classes médias e, assim,
enxergarmos 0os modos exclusivos e exclusivista®dsumo de um produto (imerso em uma
cultura especifica), e mesmo de uma marca (Modesglanto o estado daquela sociedade, as
formas de coexisténcia que dali nasciam, e a gfierde seus costumes.

Apesar de mudarem de estratégias quase que antalrasrcampanhas publicitarias
de Modess, da Johnson & Johnson, mantinham dugktivab ao longo dos 17 anos de
Querida: buscar a identificacdo da leitora com riosdée vida e de comportamento (ao vestir-
se, caminhar, sentar, passear, conversar com amviges, trabalhar, etc.) e vender. Vimos
gue os temas abordados nos anuncios do produtastieutarmente da marca Modess da
Johnson & Johnson, caracterizariam as funcdes dmlate ao longo de dezessete anos,
marcando competéncias e compromissos, posturas neiras gestos e gostos, enfim,
esquemas de comportamento implicados em uma ‘Gédlasubita de sociabilidade” — como

diria Anita Galvao, em fevereiro de 1963, acercéadiguns problemas de sua filha”.
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Como vimos, determinadas campanhas de Modess ddaggao longo dos anos 1960
apresentavam uma forca de trabalho qualificadageracos como de secretaria e enfermeira
(em nenhum momento ha referéncia a operaria ou xegada doméstica como usuarias
“legitimas” de Modess, a ndo ser como aquela ger/ésa patroa”, por exemplo), que além
de profissdes ditas como “propriamente feminingsdr (sua “natureza” docil e diligente),
associa-se diretamente também a distintas maneigestos nas mais diversas situacdes e
contextos da vida social da mulher de fracbes agsek médias ascendentes. As propagandas
de Modess desse periodo, em seu Iéxico préprioidaosiado por ostensiva iconografia,
apontam nao apenas para uma busca da praticidaderee do produto, mas por uma busca
estética, da beleza. O produto de uma industrihigizane vincula-se intimamente aos da
crescente industria de cosméticos e vestuariopopderantemente de procedéncia norte-
americana, mas também as “boas maneiras” e aodouidia corpo das mulheres daquelas
fracdes de classe “modernistas” cariocas.

Nessas campanhas, o valor da mulher no mercadaratalho é pautado
predominantemente em “ideais” de higiene, confcgtopraticidade que, por sua vez,
insuflariam habilidades, maneiras e artes de “legaber”, de portar-se com “boas maneiras”,
de ser camarada e ter espirito esportivo, etcajataria do artefato da higiene intima feminina
na publicidade no Brasil aponta, portanto, parxeratcio de “micropoderes” sobre o corpo
feminino na medida em que filtra, seleciona e ithstivalores e, assim, destila as clivagens do
mundo social.

Por um lado, a trajetoria de Modess na revista iQaero longo de todos esses anos
claramente nos mostra marcas sociais de classeangugam a Modess a promessa da
“inédita” (como os anudncios sugerem) oportunidade as “mulheres” apresentarem-se

“dispostas”, “naturais”, “despreocupadas”, “trargsil, “confiantes” e “atraentes” “naqueles
dias”. “Aqueles dias’, por exemplo, afetam o gisée nervoso de algumas mulheres” —
lembraria Anita no andncio “Vocé é emotiva?” — “Makesde que surgiu Modess ‘Pétala
Macia’, o moderno absorvente que se usa apenasvema joga-se fora, a protecdo intima
deixou de ser um problema. Modess ‘Pétala Macig@made ser muito mais absorvente,
seguro, oferece maior conforto, gracas a nova taleraveludada ‘Pétala Macia” —

acrescentava a consultora, ao situar Modess “Pelatia” no dominio dos afetos, tornando
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mais enérgico e absorvente o valor daquele prodirno:Vocé tem espirito independente?”,
Modess convidaria a uma atitude mais “independentgensata”, entraria na alcada da
autoconfianca e da estabilidade emocionais. A paotela “mulher moderna” é esta que lhe
faculta “possibilidades de estudo e trabalho”, ilpeeenseja a emancipacéo.

Por outro lado, simultaneos e intimamente atrelasssignos de classe aparecem 0s
tracos de género que vao dos “bons modos” ao vestlrdoderno” e a independéncia
“feminina”, atravessados pelos beneficios e familek de Modess. O caso do absorvente
higiénico vem nos mostrando, dessa forma, uma a@aplrede de significacdes,
classificacdes, diferenciacbes e exclusividadedakoente distribuidas, discursivamente
articuladas, a partir da afinidade que possui @ um estilo de vida.

Diante do panorama de cruciais alteracdes na lml@@goder mundial ao longo do
século, além do frequente simbolo do conforto netapresentado nos anuncios analisados, a
elegancia e a beleza estiveram sempre presenteargacelementos identitarios. A instituicdo
social da moda, portanto, mais do que reflexo da toultura” em sentido abstrato, parece
compor intrinsecamente os vinculos sociohumanogas alteragdes. No mesmo momento
sociohistorico do advento dos absorventes higignitelas” comecam a usar calgas (antes
restritas aos “homens”), saias e vestidos mai®sfmostrando pernas e joelhosghemisier
(aproximando-se do paleté masculino), além de ¢@@m os cabelos. O gosto pela roupa
“simples”, “discreta” e “préatica”, com tecidos md&ves e cores mais vivas, vai compor o
visual feminino no momento em que sua reclusaosgaieduzindo e as interdependéncias
sociais se adensando na cidade grande. E no moreemtque novas oportunidades de
trabalho e de lazer passam a compor o cotidianesttatos médios na cidade do Rio de
Janeiro que a “espontaneidade”, a “disposicao” Uedes dias”, o “espirito esportivo”, o
“espirito independente” e a “autoconfianga” emergeomo signos de “bom gosto” e
“elegancia”, compondo a estratificacdo social questruturava na cidade.

Por isso, consideramos que a composicdo da aparéae@ elemento central para
compreendermos os modos de subjetivacdo da podedmulher”, especialmente as de
fracdes de classes médias no Rio de Janeiro. $eseapacdo indumentaria compde mindcias
e destrezas muito particulares, se observarmosntexto no qual estava inscrita, e uma

particular maneira de relagdo com o corpo. Seudgugrupa deve abranger e antecipar todas
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as ocasifes sociais, todos os periodos dd°dimdas as estacSes do ano e especialmente
“aqueles dias” do més, marcados pela menstruacao.

Suas roupas devem estar sempre impecavelmenteslimppassadas. O exagero
também ndo é bem-vindo a mulher que se distingleebpen gosto, € preciso simplicidade e
discricdo. O corte de cabelo e o penteado devenbesararranjados ao formato do rosto,
mesmo que isso signifique abrir mdo da “Gltima mioda maquiagem deve, sempre que
possivel, ser refeita e ndo retocada. Diante dpsaero, a elegancia se torna realmente uma
“verdadeira arte”.

Entre a publicidade e os manuais de etiqueta, ianallicampanha publicitaria
mencionada “E se...” (1967), mas especialmenteoasutiorias de Anita Galvao (as quais
foram veiculadas em Querida entre 1960 e 1964niaém, portanto, dos propdsitos acima
mencionados (de convencer seu publico, vencendmeocrente e vender em massa, pois no
novo sistema econdmico internacionalizado ndo h#&aowpcdo, como mostramos
anteriormente). Além da clara busca sedutora pelatificacdo das destinatarias para vender
Modess, essas campanhas dariam licdes de conviené€adequacdo proprias a uma mulher
“moderna” e “distinta” por seus modos e maneirasal®estir, de arranjar o penteado, de se
maquiar e de se higienizar. O tipo de tecido, cenedf as cores, o corte, 0 grau de praticidade
e de asseio, a discricdo, enfim, muitos elementdamentarios — incluindo ai os brincos,
batons, pulseiras, luvas, colares, esmaltes e agemi — envolviam o complexo sistema de
simbolos que marcariam a posi¢cdo da mulher “elefjardquele momento. A personagem
Anita Galvdo chegou, inclusive, a dirigir-se adeit em tons corretivos, como em “Vocé é
moderna ou antiquada?”, quando a consultora sugadanca de habitos aquela que tirou
“nota baixa” no questionario: “Se V. estiver enai® que responderam ndo a duas daquelas
perguntas, esta € a minha sugestdo: procure aualz seus habitos, em seu proprio
beneficio. Deixar de ser antiquada para tornatreerte e moderna, € simples questdo de um

pouquinho de férca de vontade”.

115 Maria do Carmo Teixeira Rainho demonstra o mm@omomento quando na Franga “se inicia a distin¢ca
entre vestidos para o dia e para a noite”: a pdatimorte de Robespierre (1794), “o modelo de desw@argrega

— gue influenciava os seus membros — determinodespojamento nas roupas das mulheres” (RAINHO, ,2002
p. 135).
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A composicdo de um guarda-roupa apropriado a “mudhegante, aquela que se
distingue pelo bom gosto e simplicidade”, que “spfleem evidéncia seus atrativos, tornando
seu tipo realmente Unico”, que faz “com que asé@poids da moda trabalhem a seu favor”,
mas que também possui “bom senso e grande dossidéncia as tentacbes” na hora das
compras, além de “saber comprar bem e manter ufeitpecontrole das despesas” exige
consideravel dose de circunspeccédo. Principalmssteonsiderarmos onde (em termos de
circunstancias da vida social), quando (em quec&staque horario do dia) e como
(considerando todo o arranjo dos pés a cabeceemtearlo aos calcados, da maquiagem a cor
do vestido, etc.) se apresentar de maneira adeg@fidal a mulher elegante “nem sempre é a
gue possui os vestidos mais caros, as joias mhgsasg’, e um “rosto bem maquilado, olhos
luminosos, cabelos bem penteados e um vestido ogmgpodem formar um conjunto
harmonioso, ainda que sua dona nao tenha tractstper Este conjunto pode e deve ser
cultivado” — prescreve precisamente Anita em dezerdb 1961.

Os arranjos da vida social para essas mulheredveniaon sutilezas das mais diversas
€ minuciosas quanto ao vestuario (tecidos, codm®s), a maquiagem (discreta e sempre
refeita), aos acessorios, como brincos, anéisepats colares (um uso “moderado” destes), as
roupas (mais finas e justas), etc. Além da conwverépara determinados ambientes e
circunstancias, a discricdo balanceada para farergue “as tendéncias da moda trabalhem a
seu favor” — evitando “exageros” de joias de umaex) cabelos curtos quando “seu rosto ndo
se presta a cabelos curtos”, saias curtas “sabgunelgseus joelhos talvez ndo sejam bonitos”,
etc. — sdo fatores que “podem e devem — como Alimi@ — ser cultivados”, pois “untaillete
simples e discreta é sempre o cenario ideal parparsonalidade”. Nesse sentido, Boltanski
sugere a funcdo social que as revistas femininasapa a cumprir no quadro de modelos

dominantes de conduta:

E essencialmente ao suscitar nas leitoras a veagateh si proprias e mais
precisamente, a vergonha do corpo, que as revistainas participam do
empreendimento de difusdo dos novos modelos dasfé correlativamente, da
producdo da necessidade dos produtos ou bensasge p exigida de quem quer se
conformar com esses modelos (BOLTANSKI, 1979, [2)18

Esses cddigos de elegancia que emergiam com tegid@s leves e vestidos mais

justos, roupas mais finas e mais curtas, em faadsithplicidade”, da “espontaneidade” e de
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uma cada vez maior exposicdo do “corpo femininahgdem o individualismo hedonista
gue, correlativamente, suscita a vergonha de sna atencdo higiénica e confortavel aos
orgaos genitais e aos fluxos menstruais. A dinandeasofisticacdes dos absorventes
higiénicos nos mostra uma crescente precisdoeatifativa que carrega e sugere o estilo
corporal conforme os canones de beleza, eleg&atide, sucesso, bom gosgitamoure sex-
appealdas mulheres membros de fracdes “modernistasladsas médias cariocas.

Intimamente aliados a esse conjunto de comportarmendumentarios, emergiam
novos habitos alimentares “saudaveis”, crescia &igar de esportes entre mulheres de
camadas médias, assim como sua recente inclusdo tmdadas” no processo eleitoral
brasileiro, suas novas oportunidades de trabalimosgtores que ja supfem uma posicado mais
elevada na hierarquia social), o advento da pilafgiconcepcional que prometia
“emancipacao feminina”, etc. A atencéo higiéniceoafortavel prestada ao corpo refere-se,
portanto, a um estilo corporal que emergia no deiclasses médias, corsiatusde prestigio
na cidade carioca. E nesse terreno que se situasistesnas de esquemas implicitos que
justificaram as diferengas no consumo higiénicooefartavel de absorventes higiénicos e,
consequentemente, as diferencas na relacdo conrpo @or parte das “mulheres” de
diferentes grupos sociais.

Assim, o lugar de emergéncia dos conceitos, acsinlése delinear no “fundo da
histéria”, nas ideias, na “mentalidade”, pode sscdito no nivel mesmo do discurso, em sua
parte mais “epidérmica”. Esse nivel mais “supefic(FOUCAULT, 2009, p. 74) seria,
portanto, a propria organizacdo e arquitetura aopcade enunciados nos quais 0s conceitos
aparecem e circulam. Trata-se, dessa forma, decnjunto de regras para dispor em série
enunciados, um conjunto obrigatério de esquematedendéncias, de ordem e de sucessbes
em que se distribuem o0s elementos recorrentes aqukenp valer como conceitos”
(FOUCAULT, 2009, p. 68), e especialmente as formaso estes se relacionam com as
técnicas de reescrita, 0s métodos de transcrigdqopdos de traducao, etc.

Dessa maneira, as possibilidades do que se padiiteesobre a “mulher”, o corpo e
seus fluxos, no periodo que elegemos por objetgelale estarem submetidas a consisténcia
I6gica de conceitos hierarquicamente organizadwsg@&ceriam a relacdes que, em um campo

discursivo particular e disperso, presidiriam asdigdes de possibilidade de emergéncia de
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conceitos como os de “espontaneidade”, “despregégpa“tranquilidade”, “simplicidade”,

“autoconfian¢a”, “protecdo intima”, “liberdade deowmentos”, etc., presentes em todo o

NOSSOCOorpus
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CONCLUSAO

“(...) eu acho que discursos, na verdade, habitapos. Eles se acomodam em corpos; 0S corpos

na verdade carregam discursos como parte de sprigpsangue™'®.

Os trés capitulos desse trabalho foram compostiispestos enquanto um esforco em
articular reflexivamente o problema socioldgico gieos tentando construir no mesmo passo
gue nosso objeto de investigacdo: este da suljétivda posicdo social de “mulher” no
momento de mais intensa expansdo urbana do Brasilcada e mediada por um novo
complexo de vida material; por dispositivos de payiee passaram a engendrar 0os contornos
do “corpo feminino”. O consumo de absorventes hig@&s particularmente na entdo maior
cidade do pais, caracterizou-se por uma singustiftliicdo de bens simbdlicos e materiais na
medida em que a nova economia de mercado que enpeogluziria aquilo que alega apenas
representar: necessidades supostamente “naturpigegistentes a cultura, como € o caso da
higiene, do conforto e da praticidade.

Bens materiais como o0s absorventes, seus desameoitds tecnoldgicos e sua
afinidade histérica com todo um universo de estilesvida referido a fracdes de classes, ao
contrario, parecem atravessadas por contingenespecificas estruturas de subjetivacdo do
“sujeito mulher”. Uma forma particular de relacdont o corpo emerge engendrada pelo
consumo de uma cultura material simbolizada pargratas sociais que fabricariam — numa
relacdo de circularidade entre a satisfacdo desaiglzgles e a extensdo desse mercado — uma
atitude, um agenciamento corporal tipificado potedainado individualismo hedonista de
segmentos de camadas médias cariocas.

Para compreendermos essa relacao “feminina” cororpocque se estabeleceu no
Brasil a partir da ascensédo de classes mediastimarporal que se desenvolveu em funcéo
de uma “americanizacdo” dos comportamentos femsnmaguele momento e, dessa maneira,

demonstrarmos seu caréater arbitrario e histéricajos afastarmos de uma concepcéo

1% PRINS, Baukje; MEIJER, Irene Costera. Como 0s @®rge tornam matéria: entrevista com Judith
Butler.Rev. Estud. Fem,. Florianépolis, v. 10,n. 1,p. 155-167, Jan.002 Disponivel em
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_artpid=S0104-026X2002000100009&Ing=en&nrm=iso>.
access on 04 June 2015. http://dx.doi.org/BDAF0104-026X2002000100009.
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naturalista das necessidades e do consumo, paakasos as esclarecedoras palavras de Luc

Boltanski em “As classes sociais e 0 corpo”:

So6 através da relagdo que os individuos mantémocoonpo pode-se romper com a
teoria naturalista das necessidades e das fung@esufpentende muitas vezes, ainda
gue de modo implicito, a analise econométrica dswmo e que leva a ver em cada
consumo particular (...) a expressao direta de umaessidade especifica
preexistente, (...) espécie de necessidade princ&jéa natureza seria idéntica em
todos os tempos e em todos 0s grupos e das gquaEisrmmmetrista se condena a
postular implicitamente a existéncia quando, teeslmwlhido estudar separadamente
cada consumo particular, sé pode explica-lo pelmsagbes da intensidade da
necessidade particular da qual ela seria a atgathizéBOLTANSKI, 1979, p. 175-
176).

Assim, em primeiro lugar, se os absorventes hig@&nidescartaveis tivessem sido
feitos em funcdo de uma necessidade natural pdortonhigiene e praticidade, por que sera
gue o consumo deste produto se manteve mais oushwmoinscrito, ao longo de nossa
pesquisa, a regides e contextos urbanos e, neelidastes, a classes e fragbes de classes
médias ascendentes? Para nos, ndo ha nada, ntoema@ indique a inevitabilidade da
necessidade por absorventes higiénicos descartaueiso margue como uma necessidade
natural. Por outro lado, também ndo h&a nada gquantgan universalidade desse determinado
consumo.

Apesar de comumente alegar-se que os desenvoldméetnoldgicos de Modess
respondem a uma necessidade “natural” das “mulhereomo resultado de uma anélise
isolacionista e, portanto, universalista e natstalido consumo, das “necessidades e das
funcbes que subentende muitas vezes” (BOLTANSKF91®. 175) —, se observarmos a
afinidade que os absorventes higiénicos possuentamorum conjunto de comportamentos, é
possivel que enxerguemos com mais clareza o tederaplicacdo do sistema de esquemas
implicitos que passaram a reger a relacdo que (disenes” mantém com seus corpos e sua
especificidade “classista” e mesmo “sexista” no #alaneiro de meados do século XX.

Acreditamos que se observarmos o comportamentériiogi em sua afinidade com o
“conjunto dos comportamentos fisicos préprios aodividuos de uma mesma classe”
(BOLTANSKI, 1979, p. 176), em toda a sua conting@&re especificidade, como viemos
tentando mostrar ao longo deste trabalho, serdvebsdentificarmos o “principio gerador e
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unificado dos comportamentos, que d@abitus corporal dos membros de um grupo como
sistema de regras profundamente interiorizadas’L{BXNSKI, 1979, p. 176).

Todo o universo performativo de Modess em Quera@aastroi, como vimos, em
torno de estilos de vida concernentes a classesaséthodernistas”, em profundo
antagonismo com determinada “burguesia tradicioapossivel observarmos isso através de
todas as préticas articuladas aos cuidados hig€eiconfortaveis do corpo. A prépria eleicao
por publicitarios de uma “consultora” dos assuriésininos, como é o caso da personagem
Anita Galvao, pode sugerir e supor o crescimentovalarizacdo por parte de setores de
classes médias — acompanhado talvez da recentengauda economia dos bens culturais
engendrada pela economia de mercado — da opini@speeialistas patenteados.

Vemos por exemplo, que as ocupacles profissiongibui@las a consumidora
“moderna” ja supbem, desde o principio, tanto fesicde classe como de género. Atividades
profissionais como de atriz, de secretaria, deremdea, estendografa, modelo, vendedora,
chefe de se¢do de modas, lojista, modista, balepniscepcionista (como apontavam as
campanhas publicitarias do produto), supdem jaocon“datural” das mulheres para a beleza,
para os “encantos femininos”, para a “gra¢a”’, raagem certa instrucdo educacional propria
a classes médias e determinada inclinacdo pardawcao”, para a “delicadeza”.

Novas alternativas de lazer também se insinuavasaeseanuncios — caracteristica
bastante presente na trajetdria social de Modessp wvimos. As viagens com amigos, 0S
passeie com as amigas, as visitas, etc., comporiam um mme&aro de “tempo livre”, um
novo estilo de férias, por exemplo, “adotado saioletpelas fracbes ‘modernistas’ da
burguesia, que tem como caracteristicas princigaganizarem-se em torno de uma
representacao ‘naturista’ e ludica do corpo e exigj para se completar, a exibicdo do corpo
e um conjunto de técnicas do corpo” (BOLTANSKI, 29p. 181). Dessa forma, todo um
conjunto de produtos (como o Sundown, 0s novositigjwe praia, as roupas mais finas e
justas, as saias mais curtas, 0s vestidos sem Bjaagaim como tecidos mais leves e
coloridos, as famosas “havaianas” no Brasil, efgassaria a compor esse estilo de vida
“prestigioso”.

A pratica de esportes (determinados esportes, @ibdois) e uma alimentagdo mais

saudavel — especialmente entre mulheres de posagEndentes na hierarquia social —
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também compdem esse universo meédio classista gsa [@a priorizar novos métodos de
higiene, beleza, conforto e elegancia tendentes’natural’, a maquiagem discreta, ao
encurtamento dos cabelos femininos, mas tambénsalas e vestidos (exibindo-se mais as
pernas femininas), a utilizacdo de calcas pelashenes$, etc. Enfim, toda uma moda de
referéncia se instaurava como modelo de prestigials
Alain Courbain sugere em “Histéria dos Tempos Llsvre advento do lazer” o

processo, testemunhado pela expansao urbana, tdbuilffio dos tempos sociais. O autor
sugere que a cidade “inventou” a cisdo cada vebprnegitre tempo de trabalho e tempo de

lazer (Que ndo é o mesmo que tempo de ndo-trab&leoafirma que

as novas modalidades do tempo de trabalho foraroopaypouco modelando as do
tempo livre e determinando a natureza das reivapdies que facilitaram o seu
aparecimento. Nomeada mente contribuiram para irapwo¢do de preenchimento
do tempo disponivel, para reformular o temor dauidexle, para fazer impender
sobre o lazer a previsdo (COURBAIN, 1995, p. 12).

Diante desses comportamentos e de outros que vingsgionando, passamos a
enxergar a unidade de uma cultura da “espontargidadia “disposicdo” no seio de um
universo de consumo chamado “moderno”. Nesse comgistema de objetos e de esquemas
comportamentais é que se inscrevem 0s absorvemgé&nibos no Brasil. Como nova
representacdo do corpo, o produto e suas percepdégsadas engendrava posturas, gestos,
movimentos, gostos e maneiras adequadas ao degmigara simplicidade e a tranquilidade
“femininos”. A necessidade e a cobica pelos absdege higiénicos (especialmente pelo
Modess, em nosso caso), assim como a “necessigadehigiene, conforto e praticidade
comecam a manifestar seu carater cultural e pkticua medida em que sinalizam a
emergéncia de uma particular relagdo com o coguupcsignos de pertenca social de classe e
de género.

Elegancia, bom gosto, delicadeza, requinte, espeittade, despojamento, discricao,
felicidade, sucesso, disposicdo, espirito indepardeserenidadeglamour, andar mavioso,
simplicidade, espirito esportivo, despreocupacéseihbaraco, tranquilidade, confianca, vida
saudavel, etc., conforme demonstramos ao longoe deabalho, foram categorias que
emergiram como um estilo corporal, como sistemagges que organizaram implicitamente

(e internamente a fracdes “modernistas” de classmtias) a relacdo “espontanea” daquelas
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“mulheres” com seu corpo. Assim, toda a materidida significacdo publicitaria de Modess
podem ser enxergadas, a luz das formas de coniavéocial no Brasil em vias de sua mais
intensa industrializacéo e urbanizacdo, como umassedade cultivada pelo advento da nova
economia de mercado que descrevemos neste trabalho.

Evitando as “incertezas dos métodos antigos”, dclpitude”, a inconveniéncia da
lavagem e a indisposicdo “naqueles dias”, Modessy seus “acessorios adequados”, mas
também com sua cobertura mais macia, seu desodigrigaseu reforco impermeavel, oferecia
uma alternativa de vida socialmente marcada peifodo, seguranca, protecao, praticidade,
discricdo, sossego, tranquilidade, higiene e libéedde movimentos, seja em um passeio, em
viagens, em almocos, jantares, em casa ou noliglb@mm amigas, amigos ou com o marido.
O produto convidava e provocava, assim, um agermeitorcorporal que definia as fronteiras
do “corpo feminino” e os contornos sociais dessdividualismo hedonista que emergia
enguanto signo de prestigio.

A promessa de “simplificacdo da vida” — por sua stabéncia absoluta”,
“imperceptibilidade”, independente daillete usada, “maciez” e “seguranca”, para enfrentar
com disposi¢cdo e entusiasmo o expediente de di@oedeixar de sair a noite, para estar
sempre alegre e impecavel, bem vestida e bem hdmera “todos os dias do més” — teria, ao
longo de nossa investigacdo, uma forte tonica saat@ade, numa maior “imprevisibilidade”
das situacBes. E possivel observarmos esse casgatto de nossa pesquisa especialmente
através do processo de flexibilizacdo dos guiagdmta Galvao, que forneciam alternativas
gue dependiam cada vez mais das circunstanciasiremundo onde a diferenciacéo cada vez
maior das situacoes resistia & permanéncia deaségmuito rigidas e “uniformes”.

Uma forte tendéncia de individualizacdo das masdaembém se esbocou no quadro
dessa biografia dos absorventes higiénicos. Tarftmm gosto” quanto as “boas maneiras”
teriam uma aplicacdo cada vez mais “pessoal”’ etitjpdar” na vida cotidiana de cada
“mulher”. A sensac¢do de que 0 “seu” comportamestava em suas proprias maos — através
da exaltagcdo da “autenticidade” e da “espontaneigai flexibilizacdo “moderna” das regras
sociais — ocultaria qualquer alusao velada ao alensiocial. De acordo com Cas Woulters,

Ao longo do periodo mais recente de informalizacéfgréncias manifestas a estas
questdes ou as diferencassiatuse ao estado de ansiedade tém sido, cada vez mais,
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experimentadas como dolorosas. A fim de minimizar parcepgdo do
constrangimento social, a autorrestricdo tem queakemente flexivel e operar
praticamente de forma automatit‘gWOUTERS, 1987, p. 413).

A alusdo constante, por exemplo, aquilo que “meleombina” com ela (a
consumidora ideal) — ao estilo mais adequado asa®ffisicas particulares de cada “mulher”,
ao melhor corte para o formato do rosto, a fazer goe as “tendéncias da moda trabalhem a
seu favor”, a “personalizar o seu tipo sem saing@a”, a manter-se na moda sem incorrer
em imodéstias, indiscricdes ou redundancias no diperespeito ao corte e penteado de
cabelos, ao conjunto de joias, roupas e acessjumse utiliza, assim como a protecao intima
da mulher — conforme solicitariam as campanhas ddelgk, suscitaria tanto uma rejeicado a
“pretensdo” social quanto uma valorizagdo da espemade individual. O terreno da
espontaneidade, simplicidade e discricdo que emgenttiestaque pessoal’ pelo bom gosto e
elegancia, é, portanto, o proprio solo onde selifarn a “liberdade de movimentos”, a
“despreocupacdo”, o despojamento e a autoconfimugg por sua vez, ocultariam as
diferencas e tensdes sociais de producdo de ura tauentico”.

Se por um lado € possivel identificarmos a emeigéte uma cultura médio classista
do conforto e da higiene, no seio de fracbes deadasn médias cariocas, no contexto
especifico de modernizacdo do Brasil, por outra pé&deriamos deixar de considerar os
poderes que se exerceram também em nome da heggdméem-estar, organizando de forma
implicita e ténue a relacdo das “mulheres” com sapo. Na verdade, essa historia dos
absorventes higiénicos ndo se trata da historiante suposta reivindicacdo por emancipacao
higiénica e confortavel do “corpo feminino”, mamdia fabricacdo contingencial dos usos do
corpo e possivelmente do proprio “corpo feminird,corpo “mulher”.

Tendo isso em perspectiva, gostariamos de nos rgargeomo o faz Judith Butler
(2013), se “existe uma regido do ‘especificameanairiino’, diferenciada do masculino como
tal e reconhecivel em sua diferenca por uma uralidegle indistinta e consequentemente
presumida das ‘mulheres” (BUTLER, 2013, p. 21)egpecificacdo do contexto particular do

momento de expansdo urbana no Brasil nos mostraéqdiicil sustentar essa pretensa

"7 Traducao livre (nossa) do texto original de Wasttéln the cost of the most recent period of imfatization,
overt references to these matters or to statuerdiites and status anxiety have increasingly cambet
experienced as painful. In order to minimize thecpption of social constraint, self-constraint bade highly,
flexible and operate virtually automatically”. (WQERS, 1987, p. 413).
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“especificidade™a priori do “feminino” e de uma necessidade prévia, unalezsa-historica
por higiene, conforto e praticidade. Ao contraadyiografia social dos absorventes higiénicos
no Brasil nos leva a pensar que o “sujeito” “mulheloderna” que se constroi
(discursivamente) naquele momento se engendra emgddu das hierarquias sociais
provenientes do novo capitalismo industrial munzéalo; em funcdo das praticas de

legitimacg&o e dos poderes constitutivos do merdadmo nos sugere Maria Celeste Mira:

(...) no mundo contemporaneo torna-se inviavel titoirsse como igual ou diferente

sem passar pelo mercado. Do ponto de vista dapritica, cotidiana, material, é

impossivel construir sua identidade fora do mercddima série de produtos é

necessaria para que alguém possa construir senl derexistir como pessoa e obter
o reconhecimento alheio desta construgdo. (...) @imento de segmentacdo da
cultura no século XX pode ser pensado como o ahultla interacdo entre o carater
aberto da construcdo da identidade pessoal e \@leta modernidade, fator

multiplicador das diferencas e a tendéncia do ndercke alta competitividade de

encontrar novos nichos a serem explorados. Nurag&elde circularidade, um fator

alimenta o outro (MIRA, 20018

No primeiro capitulo, tentamos tracar o lugar dastono das ascendentes classes
médias cariocas e a maneira como se distribuiamarfigcamente os bens sociais,
legitimando e justificando posi¢Bes sociais. Vimmse, diante das alteragbes politicas,
econbmicas e sociais ao longo do século XX no Beasio mundo, praticas discursivas de
legitimac&o emergiriam pautadas na higiene, nacptatle e no conforto, enquanto cultura de
classes médias urbanas, especialmente no casoaddeRJaneiro. As interdependéncias
humanas que brotariam no quadro de uma cruciabefie nas balancas de poder politico e
econdmico mundial teriam implicagbes fundamentaasapa vida em comum de uma
sociedade em vias de mais intensa industrializacé®pansio urbana. E possivel, portanto,
vermos no processo de ascensdo de camadas meédiasa@a do Rio de Janeiro em meados
do século XX o engendramento de novas divisdes ldsse cruzando-se com novas
identidades sociais de género, sob a mediacdo doadwe internacional estadunidense,
enguanto a emergéncia concreta de um “estilo calpam ‘ato’, por assim dizer, que tanto é
intencional como performativo, onde ‘performativeligere uma construgdo dramatica e
contingente do sentido” (BUTLER, 2013, p. 199).

118 Disponivel em:

http://portal.anpocs.org/portal/index.php?optiormcdocman&task=doc_view&gid=4581&Itemid=356

259



Ja& no segundo capitulo, nos esforcamos em esbogaanaira como a industria
estadunidense e, particularmente a Johnson & Johfuge trouxe o “primeiro absorvente
descartavel” para o mercado brasileiro), passoe @rganizar, n0o mesmo passo de sua
internacionalizacao, caracterizando-se pela praddeanecessidades e desejos pelo conforto,
higiene e praticidade materiais. No que se refei@deatidades “femininas”, o processo de
tecnizacdo da vida toma amplitudes sociais das sigifficativas nesse momento. A industria
estadunidense de higiene, que se expandia intenagiente, criando novas formas de
producéo e de comercializagdo de produtos paravemaiores contingentes populacionais,
passa a “identificar”, mas fundamentalmente a “prad segmentactes de estilos de vida
concernentes a promocdo da qualidade de vida ajragpecialmente, dos absorventes
higiénicos e o sistema de objetos que passarindfidar-se com estilos de vida concernentes
a mobilidade, flexibilizacdo e individualizagdo dcorpo feminino”, enquanto sinais de
distingcdo constitutivos do género “feminino” e dava estratificacdo social de classes na
cidade do Rio de Janeiro.

A dindmica de inovagfes especialmente dos abs@wévibdess (no caso de nossa
investigacdo) deixa mais clara essa mediac¢ao itigtdo capitalismo industrial estadunidense
e suas imbricagbes com o estado da sociedadeebwsilaguele momento. A atencdo
concedida a menstruacao, pela via do “conforto”higiene” e da “praticidade” de Modess,
figura a emergéncia de um individualismo hedonrstaseio de setores “modernistas” de
classes médias, como vimos apontando. O interes§auher” pela menstruacao (o interesse
particular de fracdes de classes por confortojgulatie e higiene), portanto, vai se afastando
cada vez mais de uma necessidade natural e/oumglite distribuida.

Ao mesmo tempo a diversificagdo do segmento deaderde absorventes higiénicos
no Brasil se mostra como um dos principios geraddesse estilo corporal referido a classes
médias. Até 1960, o produto Modess era composteetidose de algodéo (mais absorvente
gue o algodéao), juntamente com a gaza acolchoagi@tecdo impermedavel e o enchimento
de flocos. O Modess Pétala Macia trazia em 1960ocoovidade a cobertura “leve e
delicada”, “com a maciez de uma pétala”. Cinco atemis, a maior espessura do produto, o
reforco impermeavel e o “exclusivo desodorantebngdriam a seguranca, a tranquilidade, a

protecdo e a discricdo da “mulher” “naqueles di&Jmo o primeiro absorvente aderente do
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mercado brasileiro s6 surge em 1974 (o Sempre Ldaglohnson & Johnson), era necessario
0 uso de acessorios que fixassem o produto ao @egpaealcinha. Tanto os tipos de Cintos
Modess quanto a Calca Higiénica Serena comporiamvo cenario da vida cotidiana de
“mulheres” cariocas de segmentos de camadas médiasggcendo um incremento na

gualidade de vida através da “liberdade de moviagntprotecdo” e “sossego” “naqueles
dias”.

Dessa forma, se perguntassemos como as mulheresanidcom os periodos
menstruais e como a “falta” de absorventes higiEnidescartaveis pode ter “limitado”
(especialmente no passado “pré-absorventes”) a&idatie” das mulheres, deixariamos na
invisibilidade as propriedades particulares queadtarizaram os usos adequados dos
absorventes higiénicos no Brasil. Aléem disso, salisolutamente anacrénico e descuidado
considerarmos esses gostos particulares como gosit@gsais. E preciso nos perguntarmos a
gue atividades, valores, moral, a que cultura @aer corresponde o consumo desse produto;
em que momento e sob quais circunstancias se foumowonjunto de praticas sociais
inclinadas para a higiene, para a praticidade & paonforto. De outra forma, de que maneira
os habitos de consumo de absorventes higiénicasilaiam-se a estilos de vida e a gostos
hierarquicamente distribuidos — especialmente egudo que passava a se classificar como
“a mulher antiguada” e “a mulher moderna”, tida cosuperior por seu sucesso pessoal e
profissional, pela estabilizacdo de suas emocdesoeins os dias do més”.

Para compreendermos o efeito de verdade produsahis pliscursos do conforto, da
higiene e da praticidade, como um deslocamentdaiasas de exercicio do poder realizado
pela nova economia de mercado, no momento de epamdbana no Rio de Janeiro,
gostariamos de citar um trecho do livro biblicoLegitico (Capitulo 12, versiculos 2, 4 e 5),
que diz:

Fala aos filhos de Israel: Se uma mulher conceliree um menino, serd imunda
sete diascomo nos dias de sua menstruagdo, serd imuada Depois, ficara ela

trinta e trés dias a purificar-se do seu sangushum@a coisa santa tocara, nem
entrard no santuario até que se cumpram os diasiaeurificacdo. Mas, se tiver

uma menina, sera imunda duas semanas, como naensirmacdo; depois, ficara
sessenta e seis dias a purificar-se do seu sangue.
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Se pudermos comparar essa forma de representacd@olgim feminino e,
particularmente da menstruacdo, com esta que endwgeampo de forcas politicas e
econbmicas do século XX, poderiamos ter a prinaipia no¢do vaga, mas talvez proveitosa,
acerca da ténue relacdo higiénica e confortavel‘matheres” (publico citadino) com seu
corpo. Sugeririamos que a prépria forma de “puriig@éacorpo feminino e os medos e receios
em torno da menstruacao indicam, no caso do treithico, uma fiscalizacdo mais repressiva
e, no limite, uma fiscalizacdo ao “pecado originaN&do que tenha ocorrido um
desaparecimento do poder ou que o advento dosvabses responde a uma pura “libertacao”
do corpo. Mas 0 poder passa a se exercer por ouegcanismos, ele passa a engendrar a
naturalizacdo e imobilizacdo do corpo “feminino’t poias fungdes bioldgicas simultaneas a
exaltacdo da limpeza dos 6rgaos genitais e a raliio da “disposicao” e “espontaneidade”
femininas “naqueles dias”.

Consideramos importante relembrarmos, aqui, aqgie apenas sugerimos no
segundo capitulo. E preciso evitarmos confundiriehig com limpeza, luxo com
conforto/bem-estar, reserva com discricdo, quietagdn tranquilidade, para ndo operarmos
um anacronismo e a invisibilizacdo das estratégiditas que definiram os contornos dos
“corpos femininos” na cidade. John Crowley nos @fer por exemplo, uma interessante
perspectiva acerca da formacdo de uma cultura wiorto no seio de classes médias na Gra-
Bretanha e na sociedade Anglo-Americana nos ségitse X1X, como sinal de progresso:

Por volta de 1800, o conforto fisico se desenvolvgma cultura para ser aprendido
e demonstrado como um sinal de progresso sociadatisfagcdo com uma casa
confortavel tornou-se uma das formas mais conviesepara dar significado aos
padrdes de consumo. Nas primeiras décadas do s¥t¥|oo ideal de conforto
desde os valores, habitos de consumo e comportasj@ssenciais para a formacéo
de uma classe média. A cultura do conforto queeserd/olveu no século XVIII nas
sociedades anglo-americana e britanica fez valar damesticidade essencial, a
promessa de avanco tecnoldgico e a sua univerdalitiddas as pessoas tém direito

ao conforto fisico, e todas as pessoas podem sentionfortaveis da mesma forma
(CROWLEY, 2003, p. 292)*°.

19 Traducao livre (nossa) do texto original de Crowl®y 1800 physical comfort had developed intouiture

to be learned and demonstrated as a sign of quagtess. Satisfaction with a comfortable home brecane of
the most convincing ways to give meaning to condignppatterns. In the early decades of the nin¢bteen
century the ideal of comfort provided values, conption patterns, and behaviors crucial to the faionaof a
middle class. The culture of comfort that develope&ighteenth-century British and Anglo-Americartigty
asserted its essential domesticity, its technoldgcomise, and its universality: all people werditked to
physical comfort, and all people could be comfdaahe same way” (CROWLEY, 2003, p. 292).
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No nosso caso de pesquisa, a imagem social queegang “corpo feminino” e seus
usos higiénicos e confortaveis no Rio de Janeirmdados do século XX evoca uma busca
pelo prazer corporal, pela felicidade, pela espddde, por um estilo de vida jovem,
despojado e espontaneo que ndo nos parece ted@née na historia do Brasil. O corpo
“confortavel”, “pratico” e “higiénico” é um corpodisposto”, “espontaneo”, “despojado”,
“independente”, “confiante”, etc., ndo como “faltamteriores a producdo social de suas
necessidades, mas enquanto uma contingéncia bistiglimitada de manifestacdo social dos
usos do corpo. E sob o signo da “modernizacdo”, sobspectro da “modernizacdo”
estadunidense, que se estabelecem substantivamgasdaa cultura material, acompanhada
de uma alteragéo nas preocupacoes e atencoedabrigiqueles dias”.

“Na questdo do conforto intimo, durante ‘aqueless’dMODESS ‘Pétala Macia’ é
realmente a ultima palavra em protecdo higiénicsa-§& apenas uma vez e joga-se fora...
nada para lavar” ou “Tao prético, usa-se o abstevapenas uma vez e joga-se fora... nada
para lavar” — Anita Galvao pronunciava de formasitente e quase “soletrada” essa qualidade
de Modess. Higiene, praticidade e discricdo: ejs@essa novidade tecnologica prometeria as
“mulheres”, garantindo ndo apenas o impedimentofldass menstruais, mas o controle do
corpo “feminino”, estimulando-o com *“tranquilidaded “conforto” para “aqueles dias”,
“contribuindo para uma aparéncia confiante e ségtresiando-os como outro dia qualquer.

Essas passagens deixam mais claro o engajamenpmralorque circunscreve
sociohistoricamente a necessidade por confortm@ng praticidade “naqueles dias”. Pois, o
gue previamente (e mesmo com o advento dos absesveigiénicos descartaveis no Brasil)
foi considerado funcionalmente adequado, passaseraconsiderado por um publico de
fracOes de classes médias como desconfortaveliguadd. Se olharmos para o passado
anterior aos usos de absorventes sem considerartiaufar relagdo com o corpo que eles
caracterizam, as afinidades comportamentais qeecesisumo engendra, a contingéncia dos
ritmos e estilos de vida urbanos que emergiam ese@ma, se tratarmos os “absorventes
higiénicos” como uma “falta”, perderiamos o principgerador e unificado dos

comportamentos que caracterizaram “aqueles diasdctodos os outros”.
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N&o queremos, todavia, dizer com isso que em pmsi@hteriores, as mulheres
lideram com seus periodos mensais sem sofrimeajo envergonha, por exemplo. Queremos
dizer apenas que a relacdo com o préprio corpssgpenham as “toalhinhas lavaveis”, por
exemplo, entram em substancial discrepancia comreacppacado de “despojamento”,
“espontaneidade”, “suavidade” no andar, “confiancaddesembaraco” e “seguranca’ na
postura, no olhar e no conversar, com uma ateneliva ao corpo confortavel, que
estruturam a necessidade histérica pelos absosvéig&nicos. E que “aqueles dias”, como
impedimento para uma vida “alegre”, “feliz”, panma atitude “serena”, para a “elegancia” e
“requinte”, para um corpo “confortavel”, “dispost@ “espontaneo” se mostra mais como
produto de uma contingéncia histérica do que coma uontade universal ou de uma falta
anterior a producdo discursiva dessas necessid8degor falta entendermos a caréncia ou
privacdo de algo, seria dificil sustentarmos que rfaulheres” que ndo usavam 0s metodos
“modernos” de “protecdo higiénica” eram privadas ‘despojamento”, “simplicidade”,
“espontaneidade”, “camaradagem”, “disposicao”, fidwi, ja que temos demonstrado os
contornos sociais e histéricos dessa particulagégma“feminina”, dessa especifica atencao e
preocupacdo com o corpo. Se sO se é desprovidigae)@e envolva preocupacbes com esse
“algo”, a atribuicdo descontextualizada de um cotgude préaticas sociais particulares a
contextos de vida diversos, de um estilo corpaspeeifico a estilos de vida que poderiam ser
produzidos em qualquer época e em qualquer lugafigtira a propria negacéo e recusa da
producéo social das necessidades, dos gostos eeldgdes com 0s corpos que eles
engendram.

Comumente da-se visibilidade aos processos quandialm “homens” e “mulheres”
(estabelecendo-se a universalidade de um ja supastiarcado universal), o que os define
enquanto “sujeitos” ou “ndo-sujeitos”. Mas o queirsgsibiliza (e reforca-se), diante desta
mesma formulag&o aprioristica e universalista dmégo”, sdo as proprias operagdes sociais
particulares que engendram o0 que Butler denomina“edtruturas fundamentais que
reproduzem a assimetria de género” (BUTLER, 20133

As associagdes culturais entre mente e masculiajdadr um lado, e corpo e
feminilidade, por outro, sdo bem documentadas ramapos da filosofia e do
feminismo. Resulta que qualquer reproducdo acriticdistingdo corpo/mente deve

264



ser repensada em termos da hierarquia de géneroegs® distingdo tem
convencionalmente produzido, mantido e racionaiZ&UTLER, 2013, p. 32).

Uma das facetas do legado do capitalismo estacwsedgara “aqueles dias” (e todos
0S outros), no Brasil, se da por um sistema altéensofisticado que opera e articula o desejo
exclusivo e exclusivista pelo conforto, higiene mtipidade e a marca reificante e
universalizante de corpos anatomicamente (j&) etifdgados. Ou seja, corpos “masculinos” e
“femininos” teriam como signos preestabelecidos género o “sexo”, silenciado,
publicitariamente (mas ndo apenas) fabricado ca@sacial.

E nesse sentido que, nos rastros do pensamentoutdsa,atentamos refletir
criticamente — diante das interse¢fes culturaiSas) politicas e econémicas que a historia
social dos absorventes higiénicos no Rio de Jamsisosugere — 0 gesto universalizante e
totalizante engendrado ndo apenas pela producéticeqiublicitaria da “feminilidade”
burguesa, mas também pelo discurso intelectuabiaeem torno das categorias binérias de
“sex0” e “género” ou de “corpo” e “alma”, mimetizdm “acriticamente a estratégia do
opressor” (BUTLER, 2013, p. 34).

No terreno da vida material e do consumo nos depsa@om um poderoso regime de
poder que passa a ter, no Brasil daguele momesntratidade na producéo de identidades de
género. As categorias de percepcdo adequadas dat@rabsorvente nos mostram, com
clareza, esse processo de divisbes sociais nol.BAasipropor “seguranca”, “conforto”,
“higiene”, “protecdo”, “discricdo” e “liberdade daovimentos”, o Modess, o0 Modess Pétala
Macia, o Novo Modess Pétala Macia e o Modess Luikmulados aos acessorios adequados
(Cinto Modess, Cinto Modess “V” e Calca Higiénicaréha), propunham uma postura
“elegante”, um “andar mavioso”, “suave”, “harmoratsum estado de espirito “espontaneo”,
“despojado”, “alegre”, “camarada”, “tranquilo”, 1®n0”, uma atitude “discreta”, “delicada”,
“despreocupada”, “confiante”, etc. Dessa formasepararmos o “material” do “imaterial”
como “tangivel” e “intangivel”, ou o “real” do “disirsivo/ficticio” € possivel mantermos na
invisibilidade exatamente aquilo que nos interéseaar visivel: as articulacdes do campo do
poder, e incorrermos na reproducdo naturalizadalildague nos parece ter um carater

histérico-discursivo: o género coerente e universal
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O “statusauto-idéntico” (BUTLER, 2013, p. 38) da consumidor@amada “moderna”
se estabeleceria mediante um “truque performatt8JTLER, 2013, p. 40) do discurso
publicitario (em forte articulacdo com o trabalhas dorofissionais denarketing: este que
assegura a continuidade e coeréncia entre sexeyay@necessidade. A necessidade por
“protecéo”, “seguranca”, higiene e discricao “ndgsealias” seria prontamente “atendida” por
um arsenal tecnolégico de propriedades materiaisdescartabilidade, absorvéncia,
impermeabilidade, suavidade e maciez — imputaveis “@nforto”, a “liberdade de
movimentos”, a “praticidade”, a “espontaneidade™iaposicdo” e a “modernidade”.

A nossa estratégia de adotar uma perspectiva, ahssemos na introducdo deste
trabalho, mais “materialista” das praticas soadi@ge ser encarada como aliada da perspectiva
de género de Judith Butler na medida em que, deas&ira, encontramos uma alternativa
tedrico-analitica (dentre muitas possiveis) paraliav criticamente um contexto social
concreto e as préaticas reguladoras que governag@neyo naquele momento sociohistorico.

Dito isto, 0 que vimos propondo ao longo dessayisagomo objeto de investigacéo
€ a propria distingdo entre materialiadade e dssguromo propde Butler (2013, p. 187), ao
criticar a tarefa genealogica de Foucault, aponfala autora como acritica quanto a esta
distincdo. Para Butler, “(...) a investigacdo cdtique levanta as préticas reguladoras no
ambito das quais 0s contornos corporais sdo codsfriconstitui precisamente a genealogia
do ‘corpo’ em sua singularidade, capaz de radiaaléz teoria de Foucault” (2013, p. 190).
Essa distingdo parece estar na base das pratitagititeacdo “do corpo feminino” no Brasil.
Pois é ela que parece engendrar implicitamenteeepgdo naturalista das necessidades e das
condutas fisicas “femininas”.

Dessa maneira, o que queremos dizer com “o aparatcadolégico dos absorventes
higiénicos — constituido em nosso caso especiatmeeibmarketinge pela publicidade do

7

produto — passa a mediar as formas de coexist@ocBrasil” € precisamente que ele agiu
como pratica reguladora no ambito da qual os coagcorporais “higiénicos”, “praticos” e
“confortaveis” foram construidos naquele momentgue, ao que tudo indica, tem suas
repercussdes até os nossos dias. O que é raditalditsrente do entendimento de que esse

aparato significou um corpo inerte ou, como digati® e Beauvoir, uma “facticidade muda”.
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O que vimos nesse trabalho foi a atuacdo de umnange e eficaz mecanismo que
teve como efeito, devido sua posicdo estratégicadinourso publico, a estabilizacdo e
consolidacdo “do” sujeito “feminino”, uno e coer@nE nos concentramos em problematizar
esse sujeito, questionando a forma como a ‘“inviddde” historico-discursiva de suas
préprias estratégias de producdo deste “sujeitodee no mesmo passo de uma cultura
capitalista de universalizacdo do sujeito “mulhé¢séxual, anatdbmica e hormonalmente
distinto de “homem”), postulado como preexistenteshoria. Acerca desse tema, Butler nos

fornece um alerta:

(...) quando ‘o corpo’ é apresentado como passiaaterior ao discurso, qualquer
teoria do corpo culturalmente construido tem agam@o de questiona-lo como um
constructo cuja generalidade é suspeita. Essagpodes tém precedentes cristdos e
cartesianos, 0s quais antes do surgimento da [@oldtplista no século XIX,
compreendiam ‘o corpo’ como matéria inerte que naslgnifica, mais
especificamente, significa o vazio profano, a co@ididecaida: engodo e pecado,
metéforas premonitérias do inferno e do eternoriémi (BUTLER, 2013, 186).

Por um lado, a historia social dos absorvente€higbs no Brasil e de sua crescente
sofisticacdo, expressos em sua totalidade e deiraasistematica, veio nos mostrando o
carater arbitrario da concepcao naturalista do wons— alega-se que o crescimento das
necessidades por conforto, higiene e praticidadeedutivel ao crescimento de uma
necessidade natural, que poderia ser satisfeigudiguer maneira, em qualquer época, em
gualquer cultura. Por outro, e simultdneo a esten@dl pretendemos problematizar a
generalidade “do corpo” — generalidade esta querdeca a mostrar seu carater performatico
de género mediante a emergéncia de uma espedfiEio (burguesa) com o corpo, a qual
vimos destacando.

No caso dessa historia social dos absorventesniige fica claro, mediante os
esquadrinhamentos discursivos que constituem aigridentidade do produto (de seu jogo de
exclusbes e negacodes), que a novidade funcionaulada com todo o sistema de vida
material que apresentamos, como estabilizador aagefras “do corpo” “feminino”, na
medida em que o ciclo menstrual e a menstruacasis@matica e ostensivamente ajustados a
atividades e gostos ditos “modernos”, encaradosoctamperiores”. E assim se postulava a
necessidade “natural” pela higiene, pelo conforto pela praticidade; a verdade

invariavelmente verdadeira para todas as possfeeisas de vida social, encobrindo os
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profundos mecanismos de distingdo, segregacaocentiisacdo que a escolha por Modess
inscrevia.

Toda a construgcdo da publicidade de Modess em uenipde dois elementos
centrais para nossa investigagdo: o de que haduor gosto, “0s” bons modos, “0” conforto,
“a” higiene, “a” praticidade... E o de que ha “@rpo feminino (marcado biologicamente pelo
ciclo menstrual). Apresentados enquanto naturezas,restaria a indastria responder
automaticamente as necessidades naturais por tmefpraticidade, por higiene e elegancia,
por glamoure disposi¢éo, etc. Mas, como vimos esse estil@éeatorna-se pretexto “para a
criacéo e difusdo de necessidades corporais novag eatisfacdo requer o consumo de um
numero sempre crescente de produtos e de bens”RBAIN, 1995, p. 181).

Observamos, assim, duas tautologias historicamenéecadas que engendram
performaticamente a intersecdo entre as categaw@ais de “mulher” e de “moderna”, entre
a universalizacdo e naturalizacdo “do corpo”, daristruacdo” (considerados pré-sociais,
naturais) e gostos e modos (considerados “bonsgjost‘bons modos”). Mas “o feminino”
e, sobretudo, “o corpo feminino” revela-se, ao A série de campanhas publicitarias
analisadas, a partir de um “estilo corporal” dofodn, da higiene e da praticidade. Em nome
do conforto, da praticidade e da higiene intimaifé@ma, fabricaram-se os contornos corporais
da “mulher”, sua relagdo com os fluxos corporais tudo se passa como uma “natureza”,
como se houvesse “a” intimidade “feminina”, comoaseorpo biolégico “feminino” fosse

N

globalmente distribuido e universalmente idénticomo se os “periodos mensais” “das
mulheres”, em todos os lugares, em todas as épenaspdas as sociedades, em todas as
camadas sociais, da “puberdade” a “menopausa’rfossgeto de preocupacdo como o foram
na cidade grande, cosmopolita, cujos padroes déidgda de vida se pautaram pela
particularidade do conforto pessoal, intimo, caapdcomo sinal de distincdo social da
“mulher moderna”, “livre” de seus impedimentos nass

O periodo menstrual, como objeto do mercado deradsies, € performatizado a
partir de um corpo “ndo mais impedido” (como seraggresentados os periodos anteriores aos
absorventes higiénicos, com as ‘“toalhinhas lavivgiesr exemplo) na medida em que
propunha um “sujeito mulher” mais ativo, indepertderelegante, livre de desconfortos,

disposto e alegre. Mas o que fica invisibilizado kegistro social de producédo discursiva do
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proprio “sexo feminino” e a especificidade histargiessa postura de vida “espontanea” (qQue o
préprio mercado produzia). Alegando apenas repm@sen“sexo feminino”, a industria da
higiene intima feminina produziria “a” verdade dexs “feminino”, naturalizando-o.
Verdades instituidas vistas como verdades natuaaisiecessidades por conforto, higiene e
praticidade do “corpo feminino” sofrem uma inversécial absolutamente ténue e eficaz. As
categorias sociais de “espontaneidade”, “liberdai@tiependéncia”, “sucesso” (pessoal e
profissional), “despreocupacao”, “confianca” e ifelade” das classes médias cariocas
“modernistas”, por se mostrarem ‘livres do podepassaram a operar-se enquanto
esquadrinhamentos catalisadores, enquanto um pédevisto como tal e, por isso, revelado
na qualidade de estimulo vital.

“Aqueles dias” passavam a ser encarados como diaagalmente “vivos”. Como 0s
“outros dias do més”, “aqueles dias” ndo deveriaamsmner um “impedimento” — como eram
considerados (do ponto de vista da “modernidadajuéles dias” sob a tutela das “toalhinhas
lavaveis”. A exaltacdo da “mulher” disposta, espoef, natural, camarada, confiante,
despojada e alegre no contexto da urbanizacdo ermipdcdo do Brasil compde o estilo
corporal que estimularia a “emancipacao feminir@j e controle (implicito) dos contornos
corporais, dos fluxos menstruais, da reproducél@dica, etc. Essa industria dos absorventes
higiénicos, na verdade, fabricaria discursivamembetanto, a propria “indisposicéo ‘daqueles
dias™, langcando um olhar anacronico e descontdizago sobre os chamados “métodos
antigos” de contengdo menstrual — como se “0” cggpodo fosse um efeito de verdade
contingencial e dramaticamente fabricado.

E nesse momento que “aqueles dias” e os “outr@sdtianés” formariam um sistema
cujo fundamento seria a “protecao intima” como giga autonomia e emancipacéao feminina,
como catalisador de uma consideravel alteraca@ddigos comportamentais “femininos”. O
tempo linear que os absorventes propunham tinha msaiaes numa atitude propriamente
urbana. Os movimentos livres, 0s gestos espontaagmsstura despojada e confiante... toda a
imagem da “mulher moderna” carioca s6 pode seaddtiz do contexto de vida urbano que
apontava para um cotidiano mais imprevisivel, da diferenciacdo gradativa das situactes e
tempos na cidade, de uma individualizacdo com #eigpecial na “espontaneidade” dos

movimentos e na “autenticidade” da personalidaduefa vida mais imprevisivel e casual
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passava a destilar todo um modelo comportamergatiffino” inclinado para a “seguranca”,
para a “praticidade”, para a “tranquilidade” e, esuma, para a caréncia por maior
previsibilidade, para se aplicar “suas propriag’nmes de acordo com a diversificacdo urbana
das circunstancias. Nesse sentido, esse modelnddedualismo hedonista, por principio,
ocultaria as formas de poder, justamente por sdramosomo “ndo-poder” e como pura
libertacdo, independéncia e emancipacao “feminina”.

No sistema de vida das novas classes médias, orttmmfdo era apenas um “luxo”
desprovido de sentido. Os absorventes higiénicoBrasil seriam menos encarados como
puro e simples tolhimento de uma indisposicao ‘reditdaqueles dias” e mais como uma via
para a felicidade, para o sucesso, para a espatddee nos moldes das estratégias
“modernistas” de ascensao social de camadas mddiastece, portanto, que a “disposi¢ao
feminina ‘naqueles dias’” passa a ser tomada casharibdelo de vida em afinidade com um
conjunto de comportamentos médio classistas naleida Rio de Janeiro. A tensédo social
aplicada nas improvisacdes espontaneas, na camlalidas circunstancias, no caréter
higiénico, confortavel e pratico do “corpo”, viriaaprovocar a invisibilizacdo dos processos
sociais de fabricacdo dessa verdade instituideéquécorpo higiénico e confortavel” que se
tornava o signo da primazia social, por exceléradmulher moderna”.

O estilo corporal do conforto, da praticidade édgene estaria em estreita vinculagédo
histérica, dessa maneira, com o modelo de vida gpslita de classes médias cariocas. A
exaltacdo da “espontaneidade”, da “felicidade”,*slmplicidade”, da “auto-confian¢a” e da
“disposi¢ao” femininas andaram de méos dadas ctmnoderna protecéo intima para ‘aqueles
dias™. Apresentadas pela industria moderna conmtigaadas” (por seu carater “austero” e
“obsoleto”, do ponto de vista dos “métodos modéedndacertas” (por sua “baixa eficacia”
em absorver o sangue menstrual e como “protecédéniig”) e “inconvenientes” (por ser
preciso lava-las), as “toalhinhas lavaveis” repnémgam “a mulher” indisposta e preocupada
por ainda usar métodos pouco “seguros”, pouco &higos’ e “desconfortaveis” como
“protecdo intima”. O que fica oculto, dessa forf@aue a construcdo “daqueles dias’ como
todos os outros” foi um trabalho meticuloso de pro&o do bem-estar como uma espécie de

moralizacdo (médio classista) do “corpo feminino”.

270



A nocao de “protecdo intima” ndo nos parece, diEssaa, desligada do contexto de
modernizagdo a que vimos nos reportando. Essa imdgecorpo higiénico e confortavel nao
se desvincula das configuracdes sociohistéricagomparticulares daquele momento. De
gualquer maneira, a “prisdo” que representavam taslhiinhas” (sob a otica da “vida
moderna”) estaria em oposi¢cdo direta a “liberdade$ absorventes higiénicos. Mas essa
“liberdade” s6 se mostra como tal porque “0” cogp@presentado como “livre” do poder,
anistiado da imundicie e da “pulchritude”, soberdadnistoria.

Nesse sentido, esse sujeito “mulher” se revel@ntdidesse contexto cultural concreto
(e ndo universal) discursivamente constituido, rgaida em que o poder mercadolégico se
mostrou muito mais do que uma ‘“representacdo” dgeites femininos”. Seu efeito
fundamental esta em “produzir” sujeitos e identeadissimulando as formas de sua prépria
exclusdo e hierarquizacdo. Por isso tratamos o ader@ suas formas organizacionais
(interpenetrando-se discursivamente com outrastuigétes) enquanto mediacdo social,
enguanto formacdes discursivas que passam a camgstruturar o estado de uma sociedade.

A formacéo de consumidoras “modernas” se mosti@n#aapartida da emergéncia de
um sujeito “mulher” assegurado pelo desejo conganpsr bem-estar. E as propriedades
tecnologicas dos absorventes, econémica e simbwdicte mediadas pelo mercado, garantem
ao mesmo tempo um corpo “independente”, “seguroside “despreocupado” com o0s
“perigos” da menstruacdo e a integridade de um ‘f@éd-social, anterior aos seus tracos
culturalmente constituidos (como se a chamada remdu feminina” ja ndo fosse um
constructo histérico), marcado pela condicédo bickbgo ciclo menstrual.

Utilizando como marcador de género uma condicddodiica naturalizada e
universalizada, o mercado de absorventes higiémjoesse internacionalizava fornecia seu
tom social ao nascente cosmopolitismo de classeBamé&ariocas. Em outras palavras, a
promocdo de certo individualismo hedonista (comic®dmo conforto, na higiene e na
praticidade) e da “emancipacéo feminina” se alimuBrasil, a naturaliza¢do social de corpos
biol6gica e anatomicamente diferenciados, provoeamd aprofundamento das exclusdes e
divisbes sociais de género. Uma forma de poderonmdtis ténue passa, entdo, a ser exercida
sobre “0 corpo” no contexto de modernizacdo do iBres medida em que se produz uma

continuidade e coeréncia “necessarias” entre g&ero e necessidades.
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A saulde e o bem-estar, como o0s sentimos e vivees $& mostram fruto de uma
profunda alteracdo que ocorreu ao longo do sécXloX corpo como objeto cultural, esse
corpo organico, possui raizes em imagens e dissuyge dissolveram a segmentacao entre
“corpo” e “espirito” (COURTINE, 2008). O constructto “corpo feminino”— definido nos
termos da “natureza” menstrual da “mulher” — tewemo efeito social contextual na
modernizagao dos comportamentos a estabilizac&@odmmaa e continuidade entre a contengéo
técnica de uma indisposicdo “natural”, a necessidsel “protecdo intima” e “conforto” e as
gualidades “femininas” de “elegancia”, “espontaadiel’ no andar e no falar, de “disposi¢cao”
e “naturalidade” em todos os dias do més, de “sac@sofissional’, de “serenidade” nas
atitudes, de uma vida desimpedida e de atitudéntcas.

Mas todo o sistema que esse produto supfe, confdemenstramos ao longo desse
trabalho, assim como o contexto sociohistérico oal e situa constituem-se mediante a
conformidade e convergéncia de eixos diferenciaidaiminacéo. Eles engendram identidades
“femininas” no Brasil e, dessa maneira, as formascdexisténcia social no contexto de
expansao urbana no Brasil. Em outras palavrass&y afirmar que “a” “mulher moderna”
emerge mediante um complexo relacional discursiméenénstituido, “ela” é produto das
forcas politicas e sociais em combate e seus @ask@os naquele momento. Toda aquela
“liberdade” ndo se deu, assim, a revelia de esquanentos sociais. Ao contrario, esses
perscrutamentos do mercado “sobre” o corpo se rfammanais ténues, porque invisiveis, do
gue as interdicdes do passado por terem encasi@adorpo.

Portanto, se tratarmos o absorvente higiénico & significagcbes historicamente
contingentes enquanto significados assumidos “porcarpo (ja) diferenciado sexualmente”
(BUTLER, 2013, p. 28), € possivel que reproduzisseanpropria operacdo de dominagao que
se apagou nos rastros dessa histéria — e estiviateosssados precisamente na identificacédo
do exercicio desses poderes que produziram efeéosverdade “do corpo espontaneo
feminino”. Neste caso especifico e especificavelmaillher” jA nasce marcada por sua
condicdo biolégica (reprodutiva). O corpo “femiriiné apresentado, nas propagandas
analisadas, como pré-social — na medida em queregstro seria a unidade biolégica
(hormonal) marcada pelos fluidos menstruais (e todidstema reprodutor “feminino”) — e,

assim, as necessidades as quais atende o mercallsaleentes se passam como “naturais” e
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0os proprios desenvolvimentos do produto, susperesosuh especificidade de classe e
superposto a necessidades ja dadas, se passamre@mp@o universal com “0” corpo,
independente dos marcadores de género, classes, eta.

O que é simplesmente suposto e, portanto, engessaiversalizado ao longo da
trajetoria social dos absorventes higiénicos nsiB&o corpo “mulher”. O corpo menstrual
tornado independentizado do processo de produgéial s#b género se caracterizou pela
producéao social do género coerente e original naatfer” “feminina”, “elegante”, “natural”,
“disposta”, “alegre”, “bem-sucedida”, “companheir&tc. Todo o aparelho de poder desse
“capitalismo higiénico” produziria ndo apenas umrpco decididamente higiénico, ele
produziria, nos termos do bem-estar, “0” corpo.

O que ocorre mediante a postulacdo de um corp@rtiagi e confortavel, ativo e
dindmico, tranquilo e alegre, discreto e despojato, — insistentemente requisitado pelas
formas adequadas dos usos dos absorventes higiéni@ o silenciamento das forcas e
conflitos sociais que, por produzirem “a” verdade cbrpo “auténtico” e “esponténeo”,
operam a reproducdo social das diferencas de slasde género que marcaram o processo de
moderniza¢do dos comportamentos no Brasil. Enquaistancia inefavel da identidade, este
“ente” corporal “€” a todo momento, ao longo de ssosvestigacdo, tacitamente admitido
como substancia interna, autbnoma e estrangeiratdesgestos e gostos que constituem sua
realidade. Com vistas a uma vida mais proveitosegxaltacdo da “disposicdo”, da
“espontaneidade”, dos “bons gostos”, dos “bons mgdda “simplicidade”, da “auto-
confianca” por fracdes de classes médias cariaugenelraria um agenciamento do corpo que
coloca “0” corpo (como uma verdade pré-social, gisgéursiva) como lugar de subjetivagéo
de uma “origem” chamada “mulher”, de um principtooglal derivariam o prazer, a elegancia
e a espontaneidade “femininas”.

Figurando uma espécie de individualismo hedonatdemanda social pelo conforto,
pela praticidade e pela higiene se instituiu em dlogia sociogenética com a plenitude e
unidade da “mulher”. A instituicdo performativa dategridade do “eu” pleno torna-se
poderoso marcador da posi¢cao de “mulher” ao paasowukibilizacdo de seu proprio carater
performativo. Por isso, esse modo de vida indepeimelo das focas sociais que o compdem

e 0 engendram — caracterizado pela promocao darfespeidade” e da “disposi¢cdo” como
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virtudes “femininas” — sinaliza uma féormula perf@atiwa “do corpo” que se tornou “a@”
verdade de uma tautologia ndo vista como tal: dager da “mulher feminina”.

Assim, 0 que questionamos nesse trabalho é a produercadoldgica do efeito de
verdade de um “corpo esséncia”’, de um corpo prefamente original, marcado pelo signo
do ciclo e dos fluxos menstruais, sugerido a teditante como “origem” e “causa’ natural
dos atos que o “expressam” — no caso, todo 0 engaf@ estético e pratico do corpo que
supdem o “bom gosto”, os “bons modos”, a “espontEte” e a “alegria’. O que se opera
contingencialmente no Rio de Janeiro em expansBanaré a subordinagcdo mimética do
“‘género” ao “sexo”, a esse “eu feminino” auténtica, essa identidade primeira e
“inquestionavel” do *“corpo menstrual’. Excluido dogo sociopolitico, conforme os
mecanismos do mercado de absorventes engendraercuitou o carater fabricado,
performativo que constitui o “corpo menstrual”, reecessidades por conforto e higiene e a
sofisticagdo técnica de um produto absorvente, imgé&vel e macio, que controla o produto
de sua propria realizagdo: o “desconforto” e acputude” menstrual, a imprevisibilidade,
indisposicdo “daqueles dias”, incerteza dos mét@gos — no momento no qual a maior
casualidade da vida na cidade grande exerceria@eano sentido de uma espontaneidade
programada, de improvisacdes individuais calculadas

O vasto empenho mercadologico em nome da “emarémpégminina” através do
conforto, da praticidade e da higiene, contra alchpitude”, a “indisposicao” e a
“‘inconveniéncia da lavagem”; em favor de um caminharmonioso, de uma expresséo
corporal “espontanea”, de uma atitude “serena”’ aim@ relacdo “desembaracada” com o
corpo e os fluxos corporais, engendrariam, ao éadotdo que se alega comumente, uma
forma particular de embaraco com relacdo “aquel@s’.dNo momento que se postulou a
verdade do “corpo feminino”, se suscitou cada vemiomacuidade tatil e olfativa, a
valorizacdo da liberdade de movimentos e do camfartdisposicdo em todos os dias do més,
a elegancia despojada para as diversas circunssasmtiais. Esta exaltacdo da personalidade
auténtica traria embutida a naturalizacdo e urédieeszdo do “corpo feminino”.

O que fica implicito ai é que o fomento da higipeta indlstria de absorventes se da
por uma relacdo mais epidérmica com o corpo, sushit a vergonha de si, como vimos

algumas vezes Anita Galvdo sugerir “Seja moderega #hdependente, tenha sucesso
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profissional... mas seja elegante, cultive a digfos tenha espirito esportivo, tenha
confianca... Modess oferece todo o conforto, pdsde, protecdo, discricdo, seguranca e
liberdade de movimentos necessarios a vocé, queyénée e moderna”. Em outras palavras,
a “higiene”, o “conforto” e a “praticidade” vém consolucdo de um problema fabricado por

Mo

esse proprio modo histdrico de relagdo com o cakpipulchritude” “daqueles dias” mostra-
se numa relacdo de homologia sociohistérica comoasas func¢des atribuidas ao corpo na
cidade grande do Rio de Janeiro. Correlativamenteproducdo biolégica e a menstruacéo
entram num novo gradiente social quando a exiggaiaima vida melhor, mais proveitosa,
confortavel, higiénica e pratica torna-se “0” madele sucesso, felicidade e alegria para
mulheres de camadas médias cariocas.

Em outras palavras, a burguesia “modernista” carggscitaria a vergonha de si no
mesmo passo de uma atencdo higiénica e confortédal vez mais minuciosa (como 0s
desenvolvimentos tecnologicos de Modess nos sugeses 0rgdos genitais e aos fluxos
menstruais. Como aponta Alain Courbain, acercasdansao burguesa na Franca: “Aprender
a ndo se sujar, a evitar o contato putrido, a dedbar sua epiderme de todos 0s excreta
constitui, neste ponto de vista, a melhor das plépigcas” (COURBAIN, 1987, p. 227).

Posto isto, esse corpo higiénico ja nasce géneqrofxio “sexo” ndo existe anterior
ao discurso politico-social do bem-estar, se lewarram conta que as proprias funcbes
“fisiologicas” da “mulher” da cidade grande sdo toogencial e performativamente
produzidas por diferentes eixos de poder. Discamante constituido, “0” corpo feminino
ndo “é” em si, mas figura historicamente um efditoverdade que tem sua eficicia social na
recusa sistematica em mostra-lo como tal. E a ticidade “do corpo bioldgico feminino”, do
corpo menstrual, que parece estar na raiz da aoaréa género engendrada pelas categorias
afins de um determinado individualismo hedonista, quor sua vez, produz repetidamente a
sujeicdo e subjetivacdo da “mulher” (e do “homemdmo seu oposto “internamente”
coerente).

Nossa proposta neste trabalho foi a de demonstcarater discursivo, performativo,
histérico do “corpo feminino” em contexto sociahcoeto e a partir da posicao estratégica que
o0 segmento de mercado de absorventes higiénicos ¢ewno voz publica para o

engendramento da intersecdo entre 0s marcadoresissale classe e de género. A
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modernizacdo do comportamento feminino pela viaadhs®rventes higiénicos no Brasil teve,

portanto, como crucial efeito politico uma espemaheira de naturalizacdo “do corpo” e, na

mesma moeda, de producéo de identidades coererdesuaiversalizacdo das diferencas

(“homem”/"mulher”) sexuais; uma espécie de desapaggo cultural — em nome da plenitude

e estabilizacdo individual do corpo confortavetimo e higiénico — ao mascarar as formas de
divisdo e hierarquizacdo sociais, ao ocultar osamiemos de exercicio do poder e de

fabricacdo histérica das necessidades e do consumo.

Postulada nesse contexto histérico como necessipidaiéria “cuja natureza seria
idéntica em todos os tempos e em todos os gru@@&LTANSKI, 1979, p. 175), a
menstruacdo (na qualidade de impedimento a “elégamo “despojamento”, a “disposicao”,

a “camaradagem”, ao “charme”, a “alegria”, enfimtodo um sistema de vida “simples”,
“discreto” e “espontaneo”) seria essencializadavés da invisibilidade de sua historicidade.
No Brasil, o controle (e ndo a interdicdo) da memrsio, discursivamente constituida pela
higiene e pelo bem-estar intimo médio classistecay ao propor a purificagdo técnica do
corpo “feminino”, abaliza o mito do corpo origindg um “corpo esséncia’.

Na verdade, sua propria robustez passou a searghelas forcas do capitalismo
industrial, enquanto corpo. Na qualidade de “egaénele passou a agir como um modo de
caminhar, de se vestir, de se portar, de sentaay,atheirar e mesmo de tatear... se insinuando
performaticamente nos usos e consumos de toda witngacmaterial, fragmentando o tempo
e enaltecendo um despojamento elegante. Aos pagdassinuava nos intersticios silenciosos
da intimidade feminina e se construia longe dospmsexercidos pelo Estado, pela escola,
pela pura linguagem ou pela ideologia etc. e passaperscrutar os intersticios e detalhes
mais cotidianos e intimos da experiéncia social.

Sob o registro social da expansao urbana e da énwagde uma cultura hedonista de
fracdes de classes médias cariocas, os absorvagtésicos invertem os medos e receios
acerca do corpo “feminino”, eles modificam consadetmente a auto-imagem “feminina”.
Pelo seu estado de espirito (disposto, serenorealegsportivo, tranquilo, confiante,
despreocupado), pela stalette (simples, discreta, moderada, préatica e elegapédds seus
gestos e movimentos (delicados, despojados, lezespontaneos), essas funcdes “adequadas”

atribuidas aos absorventes higiénicos (a “moderategho higiénica para ‘aqueles dias™)
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passam a marcar “o corpo feminino” como o lugargaeléncia e primazia de sujeicéo e de
subjetivacdo das hierarquias sociais (nao vistasoctais); de justificacdo, legitimacdo e
manutencdo das distancias entre “homens” e “muhegeentre “mulheres” e “mulheres”.

Tratando de empreender uma campanha historica acadr “tabus sociais” da
menstruacdo, contra as incertezas e indisposigpiéles dias”, em favor da conquista do
préprio corpo pelo sujeito “mulher” — como se “alilimer e “0” corpo feminino fossem em si
uma realidade natural, pré-social e, portanto, ersal — 0 conforto e a seguranga intimos
femininos postularam uma imagem da “mulher disppstaspontanea” e “auténtica”.
Enquanto corpo idéntico a si mesmo, o modelo delferumoderna” no seio da sociedade
carioca em expanséo urbana caracterizou a indé&gsariplena entre o “corpo” e a “pessoa’,
entre a menstruacdo e a mulher, entre o individt@namo e a “esséncia”, “originalidade” ou
“autenticidade” do “corpo”, assinalou o silenciantede qualquer alusdo as formas sociais do
poder no ambito da liberdade individual.

Foucault nos fornece uma esclarecedora demonstdacgae tentamos identificar ao
longo deste trabalho acerca da relagcdo com o apwpoos usos adequados dos absorventes
higiénicos a um estilo corporal referido & emergédo individualismo hedonista de classes
médias cariocas: “a impressdo de que o poder vaciasa, porque ele pode recuar, se
deslocar, investir em outros lugares... e a ba@héinua” (FOUCAULT, 2012, p. 235).
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SITES EBLOGS CONSULTADOS

Blog Arnaldo Rabelo:
http://arnaldorabelo.blogspot.com.br/2008/06/jomBm-marca-modess-do-mercado.html

Blog Walber Fujita:
http://www.walberfujita.com/artigos-johnson-&-jotors-historia-da-marca.asp

Drugwatch:
http://www.drugwatch.com/manufacturer/johnson-aoldrson/

Guia da Farmécia (dezembro de 2012):
http://www.guiadafarmacia.com.br/exclusivo-no-pbneercado/5649--cpt-da-johnson-a-
johnson-completa-40-anos-no-brasil-

Hypermarcas:
http://www.valor.com.br/sites/default/files/21-03/germarcas_balanco_c.pdf

Industrias York:
http://lwww.yorksa.com.br/

Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e Tdog@ (INMETRO):
http://www.inmetro.gov.br/consumidor/produtos/alvemtes.asp

Johnson & Johnson (Brasil):
https://www.jnj.com

Johnson & Johnson (USA):
http://www.kilmerhouse.com/

Justica Eleitoral (Voto Feminino):
http://www.justicaeleitoral.jus.br/arquivos/tre-epsoto-feminino-pdf

Portal da Propaganda:
http://www.portaldapropaganda.com/marketing/20040Q@5

Propagandas Historicas:
http://www.propagandashistoricas.com.br/

Reference for Business (Company History Index):
http://lwww.referenceforbusiness.com/history2/88hkmm-Johnson.html

Revista Pesquisa — FAPESP (janeiro de 2013):
http://revistapesquisa.fapesp.br/2013/01/11/ref@eemundial/
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ANEXO |

"%Ai.n i I » P
Figura: Querida n°® 275, 1965

Fonte: Acervo da Fundacéo Biblioteca Nacional
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ANEXO Il

T ———

DOS

JOVENS,
AGUNS
ESQUEMAS

A onda guente dos fins de semana:

quem esta realmente por dentro, com

a turma entrosada, ndo deixa de ir

ao Centro Gilberto Saloméo, com as

boates mais animadas e onde desfi-
lam as Gitimas novidades

BAA DO HOTEL NACIONAL — Sator Hoteleiro Sul
— Fone: 42-2233 — Das 17 as 23 horas.

BAR LE CHATEAU — Galeria do Hotel Nacional
— das 6 &s 2 horas — Cr$ 1,00 a Cr$ 3,00.

TABU LANCHES — Galeria do Hotel Nacional —
Das @ és 2 ohras — Cr$ 400 a Cr§ 12,00

LAPINHA BAR — CLS — SQS 109 — Das 17 &s
3 horas — Cr§ 1,00 a Cr§ 4,00.

LA COPA LANCHES — Centro Comercial Gilberto

Salomio — Hordrio das 24 horas — Cr$ 1.00 a
Cr$ 4,50.

As boas pedidos

Dez cinemas. Muitos clubes. Boates e barzinhos. Nestes lugares esta a turma jovem.
Que j& gosta de um bom papo. Para se divertir hd o que fazer. E nos fins de semana
a coisa ferve. Para estar por dentro da onda, anote éstes enderegos muito importantes:

LE DRUGSTORE — GCentro Comercial Gilberto Sa-

fomi#o — Das 17.30 as 2 horas — Cr$ 1,00 a Cr$
6,00

SALA DE CHA DA TORRE DE TV — Tare de Te-

levisdo — Das 12 &s 24 horas — Cr$ 500 a Cr$
12,00

BLUMENAU LANCHES — Av. W-3 — Q. 509 — Das
as 4 horas — Cr§ 1,00 a Gr$ 2,00.

BOATES
BOATE KAKO — Centro Comarcial Gilberto Salomao.

~ Consumagéio: dias Uteis: Cr§ 10,00 — Sabados e
domingos: Cr$ 15,00

BOATE SHALAKO — Centro Comarcial Gilberto Sa-
jomio — Consumagho: diss Otels: Cr§ 10,00 —
Sdbados e domingos: Cr§ 15,00

BOATE BURACO — SDS — Plataterma da Rode:
viaria — Consumaglio: Cr§ 3,00

BOATE DO BRASILIA PALACE — Setor Hoteleim ||
Turistico None — Couvert: Cr§ 4,00

BOATE TENDINHA — SHS — Galeria do Hotel Na
cional — Couvert: Cr$ 3,00

BOATE APOLO 12 — CLS — $QS 412 — Dims|(
liteis: Cr$ 8,00 — Sabados & domingos: Cr$ 1000 |

BOATE MUG — SQS 311 — Fone: 43-2315 = |
Consumagao: Cr$ 10,00,

BOATE SOHO — Galeria do Gine Bruni — Comfl
sumaglio: Cr§ 10,00

XADREZINHO BOATE — Setor de Clubes Recred
tivos Sul

BOATE IMBUIA DRINKS — SOS 408 — Loja 18 =
Niio ha consumagio

BOATE CHEZ MO! — CLS — SOS 104

18

Figura:

Querida n° 378, 1970

e |

Fonte: Acervo da Fundacao Biblioteca Nacional
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Figura: Querida n® 168, 1961

Fonte: Acervo da Fundacao Biblioteca Nacional
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