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A Fatima, Rachel e Tabata



— Que diabo tu Iés ai, que ndo me das nenhuma atencao?
— Anuncios, meu caro; anuncios. ..

— E o recurso dos humoristas & cata de assuntos, ler
anuncios.

— Néo sou humorista e, se leio os anlncios, é para
estudar a vida e a sociedade. Os anuncios sdo uma
manifestagdo delas: e as vezes, tdo brutalmente as
manifestam que a gente fica pasmo com a brutalidade
deles. [...]

Lima Barreto. Andncios, anuncios, s/d.
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SANTOS, Raissa Monteiro dos. O corpo nos anuncios do Mappin (1931-1945). 2017. 201f.
Dissertacdo (Mestrado). FFLCH-USP. S&o Paulo, 2017.

Resumo: Esta pesquisa trata da representacdo de género nos anuncios publicitarios da
loja Mappin veiculados entre os anos de 1931 e 1945. Ao circularem pela sociedade, os
anuncios divulgavam produtos ao mesmo tempo em que difundiam as noc¢@es de feminilidade
e de masculinidade do periodo. Partindo do pressuposto de que as identidades ndo sdo
constituidas previamente no ambito do abstrato e posteriormente materializadas em imagens e
outros artefatos, mas que estes participam ativamente de sua construgéo, serdo analisadas as

caracteristicas, as posturas e 0s habitos associados as mulheres e aos homens do periodo.
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SANTOS, Raissa Monteiro dos. The body in Mappin Stores advertisements (1931-1945).
2017. 201f. Dissertacdo (Mestrado). FFLCH-USP. Séo Paulo, 2017

Abstract: This research deals with the representation of gender in the advertisements of
the Mappin store published between the years of 1931 and 1945. As they moved through
society, the ads spread products while imparting insights into what would constitute the
femininity and masculinity of the period. Assuming that identities are not previously
constituted within the abstract and subsequently materialized in images and other artifacts, but
that they actively participate in their construction; the characteristics, postures, and habits

associated with women and men of the period will be analyzed.
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Introducéo

Esta pesquisa trata da representacdo de género na cidade de Sdo Paulo em meados do
século XX. Sob a perspectiva da cultura material pretende-se analisar suas construcoes
identitarias por meio dos antncios publicitarios da loja Mappin® e compreender como essas
obras, através de desenhos e descricbes, foram ativas na formacdo desses sujeitos
generificados. Essa andlise parte do pressuposto de que o universo material é parte central na
constituicdo das sociedades e, nesse sentido, que a formacdo de identidades ndo se da no

ambito do abstrato, mas nas acdes e condutas com o0s objetos®.

Os anuancios publicitarios sdo fontes proficuas para se pensar o papel dos artefatos na
sociedade ndo apenas por serem, eles proprios, matéria, mas também por trazerem
informacBes sobre outros objetos que integravam a vida cotidiana. Por meio da observacéao
dessas imagens, € possivel notar o incentivo a novos habitos, conhecer a associacdo de
atividades e de objetos aos géneros e perceber alteragdes no modo de entender os corpos. Os
anuncios permitem-nos refletir sobre outros artefatos igualmente importantes na constituicdo
das identidades e, se confrontados com outros tipos de fonte, possibilitam uma compreensdo

mais ampla sobre os diferentes discursos acerca da feminilidade e da masculinidade.

Interessa a pesquisa, sobretudo, a relacdo distinta estabelecida pelas imagens de homens
e mulheres com objetos, as descricdes e sentimentos relacionados a ambos e as praticas
incentivadas pelos andncios. Trabalhamos, desse modo, com diferentes materialidades: a do
anuncio, que transita enquanto matéria na sociedade e traz impresso discursos, representacdes
de pessoas e de objetos, e a dos proprios objetos e dos corpos, que ndo podem ser ignorados.
Embora ndo utilizemos objetos tridimensionais como fonte, como vestuario ou mobiliario, em

diversos momentos foi preciso pensa-los em seus contextos e em suas materialidades.

Os anos de 1931 e 1945 foram adotados como balizas cronoldgicas. A escolha do ano
inicial deveu-se ao consideravel aumento na veiculacdo de anuncios publicitarios da loja
Mappin. No acervo do Museu Paulista, onde a documentagdo se encontra, h4 159 andncios do
ano de 1929; apenas 5 de 1930; e 1093 andncios de 1931. Nos anos seguintes, a veiculacdo

continua crescente, permanecendo acima de 1000 andncios em todos 0s anos até 1943,

1 O Mappin foi uma loja de departamentos de origem inglesa fundada em S&o Paulo em 1913. Um breve
histérico da loja sera tragado no Capitulo 1.
2 De acordo com Jean-Pierre Warnier, o sujeito é indissociavel de seu ambiente e de seus objetos. A cultura
material, além de se constituir em prétese do corpo, participa de sintese que estabelece uma relagdo dinamica
entre corpo, objeto e espaco (1999).
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quando cai para 442°. Considerado um elemento constituinte das préticas sociais, é relevante
para a pesquisa que a publicidade esteja presente de modo recorrente e abrangente no
cotidiano paulistano, o0 que parece acontecer no caso dos anuncios da loja Mappin, veiculados

nos grandes jornais da época e em diferentes idiomas®.

A veiculacdo de anuncios publicitarios foi uma das estratégias adotadas pela loja para
divulgar ideias associadas ao bom gosto e influenciar as escolhas de sua clientela. Taticas para
a inculcacdo do que seria o gosto vinham se difundindo pelo comércio paulistano desde a
virada do século, tais como o uso de vitrines e a organizacdo de exposicdes, tanto de arte
quanto de mercadorias (CINTRAO, 2011). Os espacos de sociabilidade destinados aos altos
segmentos da sociedade difundiam ideias de modernidade e refinamento, como foi o caso dos
hotéis abertos na cidade nas primeiras décadas do seculo XX (BARBUY, 2006). O Mappin,
no entanto, conseguiu concentrar em seu prédio uma ampla gama de atividades que fizeram
dele uma das principais lojas da cidade. Vitrines, anincios, desfiles de moda, saldo de cha,
saldo de beleza, bar, biblioteca e bailes dangantes tornaram a loja um espaco aglutinador dos
segmentos altos e médios que ali iam ndo apenas para consumir, mas para frequentar os
espacos de lazer (ALVIN e PEIRAO, 1985).

O papel de formador de bom gosto exercido pelo Mappin passou a sofrer concorréncia
mais intensa apos a abertura de outros espacos de sociabilidade na segunda metade da década
de 1940, como o0 MASP (1947), o MAM (1948) e as salas de cinema, cada vez mais
numerosas (SIMOES, 1990). Novas praticas comerciais intensificaram-se com a disseminacéo
do crediario e da venda de roupas prontas, e a concorréncia no setor aumentou, fazendo com
que o Mappin passasse por algumas mudancas para se adequar ao mercado paulistano. As
principais foram a intensificagdo da popularizacao da loja, por meio da abertura de uma secéo
de roupas prontasem 1948 e da intensificacdo do uso de crediario. Tais mudancas
culminaram na venda da loja para administradores brasileiros em 1950 (ALVIN e PEIRAO,
1985). As modificacBes também atingiram os andncios da loja, que adotaram expressivas
alteracbes  visuaisna  década  seguinte, comvariagdo nas tipografias e na
diagramacéo (TEMIN, 1999).

* O acervo Mappin foi constituido dentro da prépria empresa, através da pratica do clipping. A variagdo abrupta
na quantidade de anincios de 1930 para 1931 pode ter ocorrido devido a uma interrupcdo na préatica de
selecionar e guardar os recortes. N&o significa, necessariamente, que em 1930 quase nenhum anuncio fora
veiculado. No entanto, comparando o ano de 1931 com anos anteriores, 0 aumento a partir desta data é
significativo. Esse tema serd novamente abordado no Capitulo 1.

* Os antncios eram divulgados nos principais jornais e revistas da cidade, como O Estado de Sado Paulo, Folha
da Manha, Diéario de Sdo Paulo, A Cigarra, Fanfulla. Havia também anudncios em outros idiomas, especialmente
em inglés, italiano e hingaro.
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As alteragdes dos costumes das mulheres paulistanas dos segmentos altos e médios nas
duas primeiras décadas do seculo XX foi um tema bastante estudado (MALUF e MOTT,
1998; SCHPUN, 1999; LOTITO, 2000), bem como a expansdo comercial ocorrida no
periodo (ALVIN e PEIRAO, 1985; GLEZER, 1994; BARBUY, 2006; FYSKATORIS,
2006), mas pouco sobre esses dois temas foi trabalhado nas décadas de 1930 e 40. Embora
predominem estudos sobre décadas anteriores, faz-se necessario uma retomada das principais
contribuicdes de alguns deles, especialmente no que diz respeito ao uso de andncios

publicitarios como fonte historica.

Jodo Luis Maximo (2008) pesquisa o impacto da eletricidade e do gas nas casas
paulistanas entre 1870 e 1930. O autor nos mostra como as transformagdes nos equipamentos
domeésticos envolveram um esfor¢o de educacdo dos potenciais clientes e modificaram o
cotidiano dentro das residéncias, promovendo mudancas nas relac6es do trabalho e no uso do
corpo. Associada a outros tipos de fontes documentais, Maximo analisa a publicidade como
uma forma de convencimento da populacédo através da divulgacéo do uso dos novos aparelhos

domeésticos.

Os anuncios foram usados por algumas historiadoras como fonte para a analise da
representacdo feminina. Destaca-se o trabalho de Maria Claudia Bonadio (2007), que utiliza
0s anuncios para investigar o papel da moda e do consumo nas novas formas de sociabilidade
feminina durante a década de 1920. A autora aponta o Mappin como exemplo de um
estabelecimento comercial que auxiliou no desenvolvimento de uma atividade de lazer
predominantemente feminina, permitindo a fruicdo das mulheres dos segmentos médios e
altos pelos espacos publicos. Ao incentivar o consumo como atividade de lazer, os anuncios
teriam um papel ativo nessa aproximacao. Desta forma, a publicidade pode ser compreendida

como um meio capaz de atenuar resisténcias e influenciar mudancas de comportamento.

Os anuncios, por meio de suas imagens, textos e descri¢cbes, promoviam nao apenas
clivagens sociais, mas também de género. O uso expressivo de imagens femininas na

publicidade tornou-a um documento proficuo para os estudos de género®, levando algumas

® No Brasil, os estudos de género tiveram inicio nas décadas de 1960 e 70, especialmente através de trabalhos
gue abordavam aspectos familiares e demograficos (CARVALHO, 2003). Neste momento, historiadoras
comecaram a valer-se de documentos produzidos por mulheres e da leitura atenta de fontes tradicionais, em
busca de pistas sobre os papeis sociais femininos. Nesta geracdo foram abordados diversos temas e
protagonistas, como prostitutas, mulheres pobres, fazendeiras e escravas, cujos papeis sdo definidos e ajudam a
compreender temas como trabalho fabril, questfes étnicas, violéncia doméstica, etc. Fizeram parte desses
estudos os trabalhos de Maria Odila Leite da Silva Dias (1995), Marina Maluf & Maria Lucia Mott (1998), Eni
Samara (1989), Margareth Rago (1985), Maria Luisa Albiero Vaz (1995), Mary Del Priore (1997), entre outros.
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pesquisadoras a desenvolverem trabalhos sobre a representacdo de mulheres nessas fontes. A
propaganda normatizava 0s corpos femininos nos mais variados aspectos, divulgando
inclusive preceitos de higiene bucal (MATQOS, 2010). Andncios de creme dental veiculados
no inicio do seéculo XX traziam desenhos e fotografias de mulheres magras, brancas, jovens e
com belos sorrisos, difundindo padrfes de beleza femininos e disseminando os cuidados que

as mulheres deveriam ter com 0s seus dentes.

A expectativa de conquistar a beleza por meio do uso de produtos e de uma rotina
cotidiana passou a integrar o discurso publicitario de forma mais intensa na década de
1930 (SANT'ANNA, 2012). De apelo otimista, os anincios de produtos de beleza eram cada
vez mais frequentes na imprensa paulistana e comegaram a vender a ideia de felicidade e
satisfacdo. Nesse periodo, a beleza deixa de ser associada a natureza e passa a Ser Vista,

sobretudo, como o resultado de um trabalho continuo.

O uso sucessivo de imagens de mulheres belas, de pele clara, tragos finos e méos
delicadas, deu-se por objetivos mais amplos do que o atrativo visual. Constituiu um
instrumento de transformacéo politica do inicio do século XX, quando intelectuais orientados
pelo positivismo, darwinismo social e pelas teorias higienistas, e comprometidos com a
construcdo de uma nagdo moderna e homogénea, encontraram naimagem feminina uma
aliada contra o “atraso da nag¢ao” (SALVETTI, 2011). Com o desenvolvimento da imprensa,
esses mesmo intelectuais comegaram a escrever para 0s periodicos e, muitas vezes, a
desenvolver textos para anuncios publicitarios. Por conseguinte, andncios como os de
produtos para a higiene intima da mulher reforcavam a imagem feminina ideal para a nacdo,
que englobava aspectos como a maternidade, a manutencdo do esteio familiar e a

administracao das despesas do lar.

Xénia Miranda Salvetti (2011) mostra como a ideia de “mulher exemplar” divulgada
pelos anuncios publicitarios ndo contemplava as mulheres dos setores empobrecidos. De
corpos com padrBes variaveis, de diversas origens étnicas e de profissdes que exigiam uma
rotina de trabalho fora do lar, essas mulheres estavam longe das figuras longilineas e esbeltas

presentes nos anlincios.

Séo poucos os trabalhos que se dedicaram a analisar imagens masculinas nos anincios
publicitarios e foi no campo da sociologia e da comunicacdo que essa fonte foi mais

mobilizada para se discutir a masculinidade. Partindo de problematicas do tempo presente,
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esses estudos utilizam anuncios impressos e televisivos para mapear 0s estere6tipos e as
caracteristicas atualmente atribuidas aos homens®. A ampliacio do comércio e a tentativa de
relacionar os homens ao ato de consumir — que até meados do século XX era majoritariamente
associado as mulheres — levou alguns pesquisadores de comunicacao a observarem como esse
fendmeno aparece nos anuncios contemporaneos (SCHOEDER e ZWICK, 2004). S&o
estudadas questdes como o modo de representar o corpo masculino como consumidor sem

diminuir o poder associado a sua masculinidade.

Embora a preocupacdo em se estudar a representacdo feminina nos anuncios
publicitérios esteja vinculada ao esforco de investigar as mulheres como sujeitos historicos, o
predominio de pesquisas que tratam exclusivamente da identidade feminina pode sugerir
inadvertidamente que apenas a feminilidade é socialmente construida (SCHOEDER e
ZWICK, 2004) ou que se constroi autonomamente a masculinidade. Do mesmo modo que a
feminina, a identidade masculina é constituida através da interacéo social, da qual participam

ativamente os artefatos, como as publica¢des normativas.

Dentre as pesquisas da area de Historia, destaca-se o trabalho de Vania Carneiro de
Carvalho que mobilizou os anincios do Mappin para observar a representacdo corporal tanto
de mulheres quanto de homens no inicio do século XX. Trabalhando também com outras
fontes, como fotografias, objetos tridimensionais, literatura e manuais de etiqueta, a autora
preocupou-se em demonstrar como homens e mulheres mobilizavam alguns objetos de modo

distinto, configurando repertdrios masculino e feminino diferentes.

Carmen Lucia Soares (2011) usa alguns anuncios veiculados entre as décadas de 1920 e
1940 para analisar a educacdo do corpo através do uso de roupas esportivas. Buscando
compreender os discursos relacionados a homens e mulheres, Soares mostra como a
publicidade, assim como a imprensa, disseminou um discurso que valorizava
comportamentos, habitos e roupas associados ao vestuario esportivo. A alteracdo sofrida pelas
roupas do periodo fez parte da difusdo de novos habitos corporais, especialmente o incentivo
ao esporte e o incremento da cultura do corpo. Difundem-se, nesses anos, imagens de homens
e mulheres praticando atividades fisicas, como ténis, equitacdo ou ginastica, ou em momentos

de lazer, como na praia.

® Sobre esse tema ver: GARBOGGINI, Flailda Brito. O homem no espelho da publicidade: reflex&o e refracio
da imagem masculina em comerciais de TV nos anos 90. Sdo Paulo: ECA/USP (Tese de Doutorado), 1999;
DANTAS, Benedito Medrado. O masculino na midia: repertérios sobre masculinidade na propaganda televisiva
brasileira. Sdo Paulo: PUC (Mestrado), 1997.
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Soares nota que, embora as praticas esportivas sejam incentivadas para ambos 0s sexos,
quando se trata do caso feminino, a descri¢do das roupas enfatiza mais a aparéncia do que a
eficacia dos gestos. Apesar disso, 0 surgimento de roupas esportivas — que influenciardo a
moda de uma maneira geral, levando ao nascimento de um estilo denominado esportivo —

permitiu maior movimentagdo do corpo feminino nas praticas corporais € ao ar livre.

E objetivo dessa pesquisa desenvolver uma analise do corpo representado e de suas
relacBes com os artefatos, tanto no ambiente privado quanto no pablico. Embora se enfatize
usualmente as mudancas de habitos e vestimentas ocorridas nas primeiras décadas do século
XX, algumas dessas alteraces adentram as décadas de 1930 e 1940 e outras novas surgem.
Uma das mais significativas é justamente um principio de mudanca no modo de representar o
corpo feminino. No inicio da década de 1930, esse corpo era retratado de forma
predominantemente estatica, como se estivesse posando para um observador externo. Aos
poucos, adquire alguns movimentos e comeca a aparecer andando, inserido em ambientes
externos e até mesmo praticando atividades de lazer. Os andncios de capa de chuva sdo

exemplares para se notar essa mudanca.

Inicialmente veiculados apenas para o publico masculino, os andncios de capas de
chuvas femininas passaram a ser divulgados de modo recorrente apenas na década de 1930.
Ainda que pouco numerosos, 0s conteudos desses anuncios diferem bastante daqueles
utilizados para caracterizar os homens. Tanto as imagens das mulheres utilizando as capas
guanto as descricdes do produto ndo evidenciam a funcionalidade da peca. Os corpos sdo
retratados imoveis, como se estivessem posando para uma foto, e fora do cenario urbano. Em
alguns andncios a descri¢do da capa omite que ela é feita de tecido impermeavel — informacao
sempre presente nos anuncios masculinos — e restringe-se a mencionar as cores e estampas do
produto. No comeco da década de 1940 esse modelo publicitario muda consideravelmente. A
imagem da mulher com a capa de chuva aproxima-se da masculina veiculada até entdo. Seu
corpo ganha movimento e aparece em poses mais naturais, andando, protegendo-se do vento

ou manipulando um guarda-chuva.
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Figura 1 - Anuncio de capa de chuva Figura 2 - Anuncio de capa de chuva

O Estado de Sao Paulo, 18 de setembro de 1931. Diario de Sao Paulo, 4 de fevereiro de
Colecéo Mappin, Museu Paulista da Universidade de  1942. Colecédo Mappin, Museu Paulista
Sao Paulo. da Universidade de Sado Paulo.

A alteracdo da imagem feminina vinha ocorrendo desde o inicio do século. Maria
Claudia Bonadio (2007), ao analisar os antncios do Mappin das décadas de 1910 e 1920, nota
algumas alteragdes no modo de representar as mulheres. No comeco do século elas eram mais
delicadas e bucolicas, enquanto que na segunda deécada comecam a surgir referéncias a

melindrosa, com imagens de mulheres com cabelos curtos e com posturas mais sedutoras.

O corpo masculino, por sua vez, também apresenta suaves modificagdes no decorrer
da série. Inicialmente com bracos ocupados, méos nos bolsos e feicBes sérias, 0s homens
incorporam uma diversidade maior de posturas apds 1936. Os sorrisos e bragos em

movimento tornam-se mais frequentes, conferindo-lhes um ar mais descontraido.

20



Assim, anuncios publicitérios, aléem de serem um recurso comercial, foram um
importante meio para a constru¢do de valores e sentidos atribuidos aos homens e as
mulheres. Suas imagens e textos contribuiram para a associacdo de determinadas posturas,
artefatos, ambientes, acdes e caracteristicas ao género feminino ou ao masculino. Marcia
Padilha (2000) ressalta que a publicidade é uma forma de comunicacdo prépria das cidades
modernas que serviu para abrandar as dificuldades de adaptacdo as novas préaticas urbanas
através da divulgacdo de comportamentos, gestos e costumes. Porém, o papel de consolidar
valores de referéncia s6 pdde ser exercido porque respondia as necessidades internas da

populacdo, isto é, estabelecia com seu publico uma relacdo circular de influéncia matua.

Além dos anuncios publicitarios do Mappin, outras fontes foram utilizadas. No inicio da
década de 1980, as historiadoras Solange Peirdo e Zuleika Alvim fizeram entrevistas com ex-
funcionarios do Mappin e organizaram o acervo da loja, composto por catalogos, fotografias,
recortes de jornais, convites, entrevistas e anincios. Essa documentacao, hoje sob salvaguarda
do Museu Paulista, foi mobilizada para a obtencdo de mais informacdes sobre a loja e sobre
alguns produtos. Dos periodicos A Cigarra, A Acrépole, Folha da Manhd e, mais
frequentemente, Correio Paulistano foram retirados anuncios de outras marcas, fotografias,
desenhos e crbnicas e conselhos sobre habitos cotidianos. Também foram consultados

manuais de etiqueta e de decoracao, além livros de memorias.

Assim, partindo da hipdtese mais geral de que os modos de representacdo presentes nos
anuncios publicitarios teriam sido ativos na construcdo das identidades de género, pretende-
se mostrar, por meio da andlise da série documental, como o corpo masculino e feminino
eram compreendidos no periodo, como suas individualidades eram construidas por meio da
consolidacdo de habitos pela imprensa e da relagdo estabelecida com os artefatos. Para isso, a

dissertacdo encontra-se organizada em quatro capitulos.

Em se tratando de uma vasta documentacdo e de uma area ainda pouco explorada pela
historiografia, a producdo de anuncios pela loja e o desenvolvimento da metodologia de
andlise utilizada pela pesquisa serdo tratados no primeiro capitulo. Como 0s anuncios sdo
artefatos materiais, que requerem equipamentos e mao de obra especializada, é importante

entender seus efeitos para melhor compreender as imagens neles impressas.

O capitulo 2 é destinado a compreenséo dos prazeres individuais descritos nos anincios.
Aos homens e as mulheres sdo destinadas satisfagdes distintas, que se relacionam com

praticas e com uma compreensao de si igualmente diferentes. Dividido em duas partes, uma
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circunscrita ao ambiente domeéstico e outra ao vestuério e a praticas individuais, esse capitulo
possui como questdo norteadora as seguintes interrogagdes: quais sentimentos Sao
relacionados aos homens e as mulheres? Com que praticas eles se relacionam e quais ideias de

feminilidade e masculinidade criam?

No capitulo 3, a subjetividade cede espago para o corpo. O objetivo desse capitulo é
compreender o que configura o bom gosto feminino e masculino do periodo. Para isso, num
primeiro momento sera analisada a forma como consumidoras e consumidores tém seu bom-
gosto caracterizado pelos anuncios para, num segundo momento, serem observadas as

praticas de cuidado de si incentivadas pela introducdo de novos produtos na vida cotidiana.

A alteracdo nas posturas e no modo de entender o corpo é tema do quarto e ultimo
capitulo. Baseado no surgimento de novas poses que ocorrem a partir de 1935, este capitulo
abordara a relacdo entre o desenho do corpo e o surgimento e alteracdo de algumas pecas de

vestuario.
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1. A publicidade como fonte historica

Ulpiano Bezerra de Meneses (2012), ao discutir a importancia das imagens enquanto
fonte historica, enfatiza a necessidade de consideré-las como artefato e ndo como um
contetido abstrato, cuja representacdo visual veicularia um significado formado anteriormente.
Tomar as imagens como coisas materiais implica em duas consequéncias metodoldgicas. A
primeira € a importancia de estudar a trajetoria desses artefatos antes de terem sido retidos em
colecBes, historicizando sua vida social’. A segunda consequéncia imediata é que, ao fazer
ISso, percebemos que as imagens tém uma participacdo grandiosa nas esferas sociais e ndo
podem, por conseguinte, ser vistas exclusivamente como veiculos de simbolos e

representacgoes.

As imagens publicitarias ja faziam parte do cotidiano paulistano em 1930. Imagens de
grande circulagdo, os anuncios estavam presentes em jornais, revistas e em cartazes colados
em bondes, postes e muros. Os anunciantes eram o principal meio de financiamento dos
periddicos, cujas assinaturas e vendas avulsas ndo eram suficientes para manté-los em
circulacdo (CRUZ, 1996:87). Por causa disso, as vezes algumas revistas lancavam elas
préprias anuncios para conseguir anunciantes, como fez a cigarra: “Annuncie n’A cigarra. Um
anincio em revista vale por dez andncios em jornal [...]. Annuncie n’A Cigarra se quer

desenvolver suas vendas” (A Cigarra, 06/1932).

Apesar do uso da publicidade como fonte histérica ter aumentado nos ultimos anos, sdo
poucos os trabalhos que contribuiram para a constru¢cdo de um panorama historico da
publicidade brasileira. A compreensdo dos aspectos que envolvem a producdo dos anincios
publicitarios no inicio do século XX é fundamental para entendermos o potencial de acdo
desses artefatos na sociedade. Assim, este capitulo tratara primeiro da producéo e do consumo
das imagens publicitarias veiculadas pelo Mappin para em seguida explicitar a metodologia

desenvolvida para sua anéalise.

1.1 Anuncios do Mappin

" Os trabalhos de Appadurai e Kopytoff (1986) foram pioneiros em pensar a trajetdria dos artefatos.
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O Mappin foi uma loja de departamentos de origem inglesa aberta em S&o Paulo em
1913 na rua XV de novembro, onde funcionou até 1919, quando se mudou para um edificio
de trés andares localizado na praca do Patriarca, onde permaneceu por vinte anos. A mudanca
foi necessaria devido o crescimento do numero de departamentos da loja, que passou de onze
para trinta em apenas trés anos de funcionamento. A maior parte das se¢des era destinada as
mulheres, como as de cama e mesa, roupa infantil, tecidos, vestidos, artigos domésticos e
armarinhos, sobrando para os homens algumas poucas opc¢des, como a secdo de camisaria,
alfaiataria e chapéus®. Embora a quantidade de produtos masculinos tenha sido ampliada no
decorrer das décadas de 1930 e 1940, as mulheres continuaram sendo o principal pablico alvo
da loja.

Uma nova mudanca ocorreu em 1939, quando a loja foi transferida para um edificio
localizado em frente ao Theatro Municipal, distanciando-se do tradicional triangulo®. Nos
seus primeiros anos de funcionamento, o Mappin incorporou as técnicas de vendas que
estavam sendo introduzidas no comércio paulistano desde o fim do XIX, tais como o uso de
vitrines', a abertura de espacos diversificados de sociabilidade e a publicagdo de antincios
publicitarios. As vitrines mudaram substancialmente a forma de expor os produtos
(BARBUY, 2006). Se antes eles ndo eram dispostos com o intuito de chamar a atenc¢éo dos
consumidores, com a introducdo das paredes de vidro a organizacdo visual das mercadorias
adquire tamanha importancia que os comerciantes da cidade passam a organizar entre si
concursos de decoracdo. As vitrines também aproximaram as mercadorias dos olhos dos
transeuntes, que nesse momento podiam descobrir os precos antes de entrarem na loja™. Os
servigos oferecidos pelo Mappin fizeram dele um lugar de intensa sociabilidade. Dentre os
espacos abertos destacam-se o Saldo de Cha, onde ocorriam semestralmente os desfiles de

manequim; o Bar, a Biblioteca e o Salon de Beaute.

Os andncios eram mais uma forma de expor as mercadorias e convidar possiveis
compradoras a visitarem a loja. Eles foram veiculados pelo Mappin desde o dia de sua
abertura até sua faléncia, ocorrida em 1999. A publicacdo ostensiva de anincios durante as

® Informacéo retirada da planta da loja da Praga do Patriarca elaborada pelas historiadoras Zuleika Alvin e
Solange Peirdo (Museu Paulista. Colecdo Mappin. D. Lv. 2, notas, d. 95, caixa 2).

% O triangulo denominava a regido formada pelas ruas XV de Novembro, Direita e S30 Bento, caracterizada pela
concentragdo de lojas desde o final do século X1X (DEAECTO: 2002: 165-203).

19" A loja contava com um funcionario responsavel pela organizacdo das vitrines, o inglés Edward Couch.
(Entrevista com Luis Sequeira - Museu Paulista. Cole¢do Mappin. D. Lv. 2, entrevistas, d. 62, caixa 2).

1 A loja passou a colocar precos nas vitrines por volta de 1930 (Alvin e Peirdo, 1985). Antes disso era preciso
entrar no estabelecimento para descobrir os pregos, 0 que poderia causar algum constrangimento para 0s
consumidores dos segmentos mais baixos.
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primeiras décadas do século XX ndo era comum e a pratica publicitaria era constituida apenas
por esforcos individuais (GENARO, 2012). J& que nesse periodo o estabelecimento de
agéncias de publicidade ainda era muito incipiente, algumas empresas optaram por criar seus
préprios departamentos de propaganda, como a Casa Allemd, a Mesbla, a General Motors e 0
proprio Mappin (BRUNELLI, 2007:10).

H& poucas informacBes sobre a produgdo de publicidade da loja durante a primeira
metade do século XX'2. Sabe-se, no entanto, que o encarregado dos andncios era o
funcionario portugués Luis Sequeira que trabalhou no Mappin entre 1924 e 1951 (ALVIN e
PEIRAO, 1985) e a partir da entrevista que ele concedeu as historiadoras Zuleika Alvin e
Solange Peirdo™ é possivel compreender alguns aspectos de seu oficio.

Luis Sequeira chegou a Séo Paulo em 1913, com 20 anos. Antes de ser funcionario
do Mappin, trabalhou por trés anos na loja Grumbach™, onde “fazia vitrines, foi depois chefe
de arte e trabalhou com porcelanas, bronzes, marmores etc.”. Foi através de seu trabalho
para a Grumbach que Sequeira foi convidado a trabalhar no Mappin como encarregado do
setor de publicidade, onde ele foi responsavel por escrever os textos dos andncios e dos
catalogos e por monta-los. Provavelmente era ele quem decidia o layout das pecas, isto é, o
posicionamento de cada elemento gréfico, os destaques nos textos e a localizagdo do logotipo
e do titulo.

De acordo com o antigo desenhista de cartazes e méveis da loja, José Sobolewski®®,
o funcionario responsavel por desenhar as imagens dos andncios e dos catadlogos chamava-se
Anibal de Blasiis, o que pode ser parcialmente confirmado pela presenca de sua assinatura na
capa de alguns catalogos™® da loja (Figura 3). No entanto, como as imagens dos andincios ndo

eram assinadas, nao se pode afirmar ao certo quem eram seus autores.

2 As informag6es disponiveis hoje foram coletadas e publicadas pelas historiadoras Zuleika Alvin e Solange
Peirdo no livro Mappin: Setenta anos (1985).
Museu Paulista. Colegdo Mappin. D. Lv. 2, entrevistas, d. 62, caixa 2
14 Existiam duas lojas Grumbach em S&o Paulo no inicio do século XX. Uma, localizada na R. S3o Bento n°89,
vendia porcelanas (A cigarra, 30 de marco de 1918); enquanto que a outra era uma joalheria na Rua 15 de
novembro (Almanack Administrativo, Mercantil e industrial do Rio de Janeiro — 1891 a 1940). Néo é possivel
saber ao certo em qual delas Luis Sequeira trabalhava.
1> Entrevista com José Sobolewiski (Colecdo Mappin — D. Lv. 2, entrevistas d. 65, cx. 2)
18 Os catalogos eram livretos distribuidos pela loja nos quais havia a reproducéo de uma série de mercadorias. Os
consumidores podiam solicitar a compra por telefone ou por caixa postal.
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Figura 3 - Capa do catalogo de 1937
Impresséo do sobrenome Blasiis. Cole¢do Mappin, Museu Paulista da Universidade de Sao Paulo.

Também ndo pode ser descartada a hipdtese de que os desenhos presentes em alguns
anuncios fossem copiados de propagandas feitas no exterior, como fica evidente nos andncios
dos produtos de beleza Elizabeth Arden. Em vaérios deles ha o desenho estilizado do busto de
uma mulher com a médo direita @ mostra. O rosto é destacado pelo uso de uma faixa de
protecdo cobrindo cabelos, orelhas e passando por baixo do queixo. A mesma imagem
aparece nos andncios americanos da marca, mas com tracos mais realisticos devido a
impressdo feita a partir de matriz fotogréfica (Figura 4 e 5). E possivel que a repeticio desses
anuncios deva-se a exigéncia da marca em manter uma linguagem visual homogénea nos
paises em que atuava ou simplesmente como recurso de venda da prépria loja Mappin apoiada
na familiarizacdo do publico paulistano com a iconografia associada a marca, uma vez que 0s

produtos da Elizabeth Arden ja eram conhecidos antes da abertura do saldo na loja.
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Tbe gift of gifts for Easter...smart as ber tailleur. .. distinguished as ber own
taste.... spirited as Spring, itself... stue exass vy tuzanern anoe N

Clpudid oAl

YORK CITY

1147 Commecticnt Ave, + vuiAverwsa, 257 Sonth 171 St

Figura 5 - Anuncio publicado em Nova York
http://www.vintageadbrowser.com/beauty-and-hygiene-
ads-1930s/49 (Acesso em 27 de setembro de 2017)

Figura 4 - Anuncio veiculado pelo
Mappin

Fanfulla, 13 de janeiro de 1940.
Colecdo Mappin, Museu Paulista da
Universidade de S&o Paulo.

A copia de desenhos parece ter sido uma pratica sistematica para a criagdo de novas
pecas publicitarias. Alguns clichés presentes nos anuncios da série (Figura 6 e 7), embora
possuam alguns detalhes diferentes, assemelham-se de tal modo que é improvavel que nédo

sejam copias um do outro ou ambos cOpias de uma terceira imagem.
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Figura 6 — Anuncio de blusa Figura 7 - Anuncio de blusa

Fanfulla, 23 de julho de 1937. Colegéo O Estado de Séo Paulo, 21 de julho de
Mappin, Museu Paulista da Universidade de 1935. Colecédo Mappin, Museu Paulista da
Sao Paulo. Universidade de S&o Paulo.

De acordo com Wollner (1983), durante a década de 1930, os antncios brasileiros
sofriam tamanha influéncia da producdo dos Estados Unidos que mesmo andncios
inteiramente concebidos em solo nacional possuiam uma semelhanca visual com a producgédo
norte-americana. Um anlncio composto por uma imagem acompanhada de um texto
persuasivo fazia parte desse estilo estadunidense adotado na época. Isso acontecia porque
profissionais de propaganda brasileiros frequentemente iam estudar nos Estados Unidos, onde
entravam em contato com a técnica e a producdo local (MONTEIRO, 2006). Além disso, a
partir da década de 1930'® algumas agéncias americanas comecaram a instalar-se em S&o
Paulo apos a vinda da J. W. Thompson, que abriu seu escritorio na Praga Ramos de Azevedo
em 1929 e foi a primeira empresa de propaganda estadunidense a vir para o Brasil

7 Nesta década surgiram as primeiras associacées de classe: a ABP, Associacdo Brasileira de Propaganda, e a
APP, Associacdo Paulista de Propaganda, ambas fundadas em 1937. Também surgiram colunas sobre
propaganda em jornais como O Globo, e as primeiras revistas especializadas, Propaganda (1937) e Exitus
(1932) (BRUNELLLI, 2007: 15).
18 Apés a vinda da Thompson outras duas agéncias norte-americanas abriram filiais no Brasil na década de 1930,
a McCann Erickson, em 1935, e a Grant Advertising Publicidade, em 1939 (GENARO, 2012)
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(GENARO, 2012). Esta empresa utilizava no Brasil os mesmos padr@es visuais de seu pais de
origem de modo que, mesmos os profissionais nacionais que ndo tinham contato direto com a
producdo americana, estavam inseridos num contexto de influéncia dos padrdes visuais

disseminados pelos Estados Unidos.

A formacdo dos profissionais responsaveis pela publicidade do Mappin é desconhecida.
O ensino de desenho técnico, aplicado a industria, era ainda incipiente na cidade de S&o
Paulo, tendo como uma das instituicdes da area o Liceu de Artes e Oficios, fundado em
1874, com o objetivo de formar profissionais que pudessem dedicar-se & indGstria, ao
comeércio ou a lavoura. Havia também outras escolas profissionalizantes que tinham em sua
grade curricular disciplinas de tipografia, fototécnica, fotografia e litografia, como as Escolas
de Aprendizes Artifices, fundada em 1909 (D'ANGELO, 2000). Como a primeira escola de
publicidade de Sao Paulo s6 viria a ser aberta em 1951, antes disso, a falta de uma formagéo
institucionalizada pode ter sido um dos motivos da recorréncia a copias e do aprendizado

informal.

N&o foram poucos os artistas plasticos que fizeram anuncios. Com acesso a formacao
em desenho®, esses profissionais vendiam suas ilustracdes para complementar a renda, como
foi o caso de Fulvio Pennacchi, Aldo Bonadei e Danilo de Prete. Caricaturistas e ilustradores
também prestavam esse tipo de servico. Brunelli compila alguns andncios feitos pelos
caricaturistas Klixto e Voltolino, e outros executados pelos artistas supracitados. No entanto,
sd0 poucos 0s anuncios com desenhos similares aos do Mappin ou das outras lojas de
departamento do periodo, nos quais predominava o desenho & traco. E possivel os desenhos
presentes nos andncios de roupa estivessem mais relacionados a tradicdo do desenho de moda,
uma vez que possuem consideravel semelhanca com as ilustracGes presentes nas secdes de

moda de revistas®* como A Cigarra e com revistas estrangeiras, como Ladies Home Journal e

9 Inicialmente denominado Sociedade Propagadora da Instrucdo Popular, o Liceu s6 muda de nome em 1882,
quando a escola é ampliada.

20 Escola de Propaganda do MASP. Sobre a criagdo da escola ver GENARO, 2010

2L A formagdo de artistas no Brasil iniciou-se com a abertura da Academia Imperial de Belas artes em 1826, no
Rio de Janeiro. O projeto inicial, elaborado por Le Breton, consistia na implementacdo de uma Escola Real de
ciéncias, artes e oficios, que ensinaria também artes aplicadas e nao apenas belas artes. Com a modificacdo do
projeto, privilegiou-se a formacdo de pintores, que aprendiam a técnica de desenho através da copia,
primeiramente de partes do corpo, feitas em gravuras; depois de moldes de gesso, e, por fim, de um modelo-
vivo. No entanto, como havia um padrdo ideal de corpo de um modelo, a Academia teve dificuldade em
encontrar uma pessoa disposta para o trabalho e que se enquadrasse no padrdo requerido. Por conta disso, 0s
alunos tinham poucas aulas dessa pratica (DIAS, 2009: 37-106).

22 Alguns ilustradores de revistas também atuavam no campo publicitario. Exemplo emblemético desse
intercambio foi Alceu Penna, ilustrador da secdo Garotas da revista O Cruzeiro. Penna fez desenhos para
anuncios do Biotonico Fontoura, Melhoral e Cigarros Souza Cruz (BONADIO e GUIMARAES, 2010).
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Vogue. A ampla divulgacdo de desenhos de moda na Europa data do século XVIII, quando
surgem as revistas de moda e as fashion plates, laminas de desenhos de moda feminina
vendidas junto com jornais ou revistas. Esses modelos de desenhos também circularam pelos
Estados Unidos e pelo Brasil e, possivelmente, influenciaram o modo de desenhar os corpos

em anudncios de roupas.

Embora ndo seja possivel afirmar que os profissionais do Mappin aprenderam o
desenho em instituicdes®, algumas caracteristicas do ensino tradicional podem ser observadas
nos anuncios da loja. A principal delas é a fragmentacéo do corpo. De modo recorrente, maos
sdo inseridas em imagens de bustos sem a presenca dos bracgos, e pernas sdo desenhadas
sozinhas, num enquadramento fechado. Desenhar partes isoladas do corpo era um dos
primeiros processos de aprendizagem do desenho: primeiro aprendia-se a desenhar pedagos
do corpo para, em seguida, observar as relacdes entre as partes. Este processo fazia parte do
ensino académico, inspirado nas academias francesas. Na Academia Imperial de Belas Artes,
fundada em 1816, o aluno iniciava seus estudos reproduzindo gravuras e em seguida passava
ao desenho de estatuas e de moldes de gesso. As duas etapas se iniciavam com a reproducéo
de partes do corpo e eram finalizadas com desenhos do corpo inteiro (SQUEFF, 2012: 128-
133). Esse modelo tradicional de ensino parece ter adentrado o século XX e se disseminado
pelas escolas do pais, como foi o caso da Escola de Belas Artes de Pernambuco, fundada em
1932, e cujas aulas iniciais também consistiam na copia de membros do corpo (TORRES,
2015: 80-86). Mesmo que o aprendizado de Luis Sequeira e Anibal de Blasiis possa ter
ocorrido informalmente, a compreensdo do corpo como um todo que podia ser dividido,

fragmentado e exibido em partes esta presente nos andncios da loja.

A criacdo e a impressdo de anuncios nas décadas de 1930 e 1940 envolviam diversas
etapas de trabalho. Os originais dos desenhos podiam ser criados a mao ou copiados de outra
imagem. Para serem impressos, era preciso produzir o cliché correspondente a cada imagem,
isto é, uma placa metélica, de zinco ou cobre, em cuja superficie apareciam em relevo os
pontos a serem gravados no papel®. Esse processo poderia ser feito em uma grafica™

autbnoma ou nas graficas dos jornais, uma vez que nessa época muitos periddicos, como O

%3 Sabe-se que o funcionario responsavel por desenhar os méveis da loja, José Sobolevski, estudou no Liceu de
Artes e Oficios de Sdo Paulo (Colecdo Mappin — D. Lv. 2, entrevistas d. 65, cx. 2).

2 Os originais eram fotografados e sua revelacéo era usada na sensibilizacdo das chapas de metal. Em seguida,
era aplicada uma camada de acido-resistente que aderia as informac6es do desenho original. Deste modo, quando
a chapa era banhada em acido, o desenho estava protegido de sua acdo e ficava em alto-relevo no resultado final.
(MIRABEAU, 2013)

% Luis Sequeira afirma que as trés principais clicherias com as quais 0 Mappin trabalhava chamavam-se Ideal,
Planalto e Lastri. O catdlogo de 1929 foi impresso na Typographia e Litographia Ménaco Sao Paulo.
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Estado de Sdo Paulo, usavam maquinas rotativas e precisavam fazer uma matriz fundida para
cada pagina®®. Essas matrizes cilindricas continham toda a informacdo a ser impressa,
inclusive as imagens (CARDOSO, 2009)

A tipografia dos textos era determinada pelos jornais e revistas nos quais 0s anincios
seriam publicados, ndo pelo Mappin. Isso pode ser notado devido a recorréncia de andincios
com layouts iguais impressos em fontes distintas, dependendo do periddico que os veiculava
(Figura 8 e 9). Nas décadas de 1930 e 1940 a fundicdo de tipos no Brasil ainda sofria
limitacGes devido a baixa qualidade dos maquinéarios locais e dependia da importacdo de
méaquinas e tipos europeus (ARAGAO e FARIAS, 2014)?". E provavel que diferentes jornais
e graficas possuissem tipos distintos e limitados, de modo que os artigos e 0s anuncios
tivessem que ser impressos de acordo com o material disponivel. Assim, aos funcionarios do
Mappin caberia decidir os elementos em destaque do layout, o contetido do texto e a imagem,

deixando a escolha da tipografia sob a responsabilidade dos periodicos.

% Esse processo de impressdo chama-se rotogravura. Durante as décadas de 1930 e 40, os jornais usavam a
linotipia para preparar o texto para a impressdo. Tratava-se de uma técnica capaz de produzir uma linha de tipos
fundida por vez, através da digitacdo em um teclado. Apds provas e revisdes, os linotipos e os clichés das
imagens eram alinhados e, a partir deles, produzia-se um cilindro de impressdo que era colocado na maquina de
impressdo, onde era mergulhado em tinta rotografica e, em seguida, pressionado sobre uma folha de papel.
(CARDOSO, 2009)

2" A limitacéo tecnoldgica e a dependéncia de importacdo ndo impediram o surgimento de diversas tipografias no
inicio do XIX e comeco do XX. Com oficinas localizadas principalmente na regido da 25 de marco e na Modca,
a quantidade de litografias em S&o Paulo ao longo da segunda metade do XIX somava quatrocentos e cinquenta
e dois empreendimentos (MARTINS,2001: 169-171).
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O Mappin anunciava diariamente nos jornais de maior circulagéo da cidade: O Estado
de S&o Paulo, a Folha da Manhd e o Diério de Sdo Paulo. Além disso, também publicava
anuncios em linguas estrangeiras nos jornais de imigrantes, como em italiano no Il Pasquino
Colon, no Corriere e no Fanfulla; em alemdo no Diario Alemdo e em inglés no Times
(ALVIN e PEIRAO, 1985)%. Assim, os antncios da loja estavam vastamente presentes na
imprensa da época e eles eram conhecidos pela maior parte de leitores de jornais e revistas da
cidade.

Os anudncios veiculados nesses jornais ndo eram, necessariamente, diferentes. As
mesmas imagens eram impressas por diversos anos junto com diferentes textos. Por exemplo,

0 desenho de uma mulher sentada penteando o cabelo repete-se diversas vezes na série

28 O Mappin publicava também antincios em hdngaro, japonés, francés e arabe. (ALVIM e PEIRAO, 1985:68).
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documental, aparecendo pela primeira vez num anuncio de 1934 e, pela Gltima, em um de
1943 (Figura 10 e 11). A repeticdo das imagens também era recorrente ao longo do mesmo
ano. Em 1931, por exemplo, foram veiculados quinze andncios de sobretudos masculinos, os
quais foram estampados com cinco diferentes desenhos e vinte e nove anuncios de capas de

chuva masculinas, com apenas oito desenhos, dos quais quatro foram usados até 1938.

Figura 10 — Anuncio de cintas Figura 11 — Anuncio de cintas
O Estado de Sao Paulo, 23 de novembro de Sem fonte, 3 de abril de 1943. Colecéo
1934. Colegdo Mappin, Museu Paulista da Mappin, Museu Paulista da Universidade de
Universidade de Séo Paulo. Séo Paulo.

Mesmo com o predominio de um conjunto limitado de desenhos, novos estilos e
técnicas foram empregados na publicidade do Mappin no decorrer das décadas de 1930 e 40.
A mudanca mais significativa foi a introducdo de fotografias como matrizes de impressao das
imagens dos andncios. Embora ainda fosse um recurso pouco usado nesse periodo, consistiu
num importante marco da publicidade e da imprensa brasileira. As primeiras tentativas de
utilizacdo de fotografias em periodicos no Brasil ocorreram nas Ultimas décadas do século
XIX®, mas ainda eram muito raras e eram usualmente impressas para retratar grandes
personalidades. A pratica se dissemina no inicio do século XX, quando as fotografias passam

2% As revistas que primeiro incorporaram a suas péginas ilustracdes feitas a partir de matrizes fotograficas foram
a Semana lllustrada, fundada em 1863, e a Revista Illustrada, de 1876. (Andrade, 2005)
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também a ser usadas nos andncios impressos em jornais (GOULART e MENDES, 2007:
233). No entanto, é apenas na década de 1950 que ocorre a valorizacdo da fotografia na
imagem publicitaria, devido ao barateamento dos custos das técnicas de impressao (MAUAD,
2011). A maior dificuldade para a popularizacdo da fotografia na publicidade era a impressao

simultanea de foto e texto por meio do processo tipografico (CARDOSO, 2009).

Na série aparecem dezessete anuncios com fotografias, a maioria de mulheres e da
fachada da loja. Chama a atencéo a presenca de fotos de modelos em estidio®, pois a
profissdo de manequim s viria a se estabelecer no pais durante a década de 1960
(BONADIO, 2004). Encontrar mulheres dispostas a serem fotografadas néo era tarefa facil e
muitas agéncias de publicidade optavam por importar as imagens do exterior. Sobre essa
pratica, Renato Castelo Branco relembra que as agéncias brasileiras eram clientes de empresas
norte-americanas que enviavam mensalmente um catalogo com fotografias de modelos. Apos
a escolha, uma solicitacdo de reproducdo deveria ser feita ao pais para que eles enviassem
uma cépia da imagem (CAMARGO, 2003: 74).

Nessas fotografias, as mulheres foram retratadas em posturas corporais que possuem
uma grande correspondéncia com o0s desenhos presentes nos demais anuncios. Sem adotar
poses diferentes daquelas presentes nos desenhos, nos andncios de jumpers veiculados no
final da década de 1930 (Figura 12 e 13), tanto no desenho quanto na fotografia a mulher
aparece na mesma postura: sentada, mdo esquerda apoiada no banco e rosto virado para o
lado. Embora a postura seja a mesma, 0 corpo no desenho é mais magro, a cintura esta mais
marcada e os seios e dedos, mais pontudos. Num periodo em que a fotografia publicitaria
ainda estava comecando a ser utilizada, o desenho oferecia mais possibilidades de idealizacédo

do corpo.

% E possivel que essas fotografias fossem importadas. Brunelli afirma que prevaleceram as fotografias de
produtos em anincios do periodo, porque haveria constrangimento no ato de posar como modelo e porque
também houve certa resisténcia dos fotégrafos em fotografar para a publicidade (2007: 8).
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Figura 12 — Anuncio de Jumpers Figura 13 — Anuncio de Jumpers
O Estado de Sao Paulo, 8 de junho de Garda, abril de 1938. Colecdo Mappin,
1939. Colegdo Mappin, Museu Paulista da Museu Paulista da Universidade de S&o
Universidade de S&o Paulo. Paulo.

A semelhanca visual entre imagem e produto adquirida com o uso da fotografia ndo
era facilmente realizdvel nos anincios com desenhos a trago. Mas serd que esses desenhos
poderiam ser vistos como exemplos reais de produtos da loja? Sera que as pessoas viam neles
uma tentativa de reproduzir vestimentas especificas da loja? Seriam eles um fator decisivo
para a visita de um possivel comprador? Algumas evidéncias parecem indicar que apenas em
alguns andncios especificos ha a tentativa de relacionar os desenhos de produtos aqueles da
loja.

Na maior parte das imagens publicitérias, o produto anunciado aparece em situagdo de
uso, sem, contudo, tentar representar um modelo especifico daquela mercadoria. Por exemplo,
em dois anancios de capa de chuva masculina veiculados em 1942, aparece exatamente o
mesmo cliché (Figura 14 e 15), no entanto, as marcas anunciadas sdo diferentes: na primeira
imagem trata-se da marca Lancaster e na segunda, Stylex. A imagem ndo é aqui utilizada para

retratar esses modelos especificos de capas de chuva, sendo seriam utilizados dois desenhos
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diferentes, mas sim para ilustrar a tipologia da mercadoria anunciada. O contrario também

ocorria, isto é, a mesma descricao ser usada com desenhos diferentes.

Figura 14 — Anuncio do impermeavel Figura 15 — Anuncio do impermeavel Stylex
Lancaster Folha da Manha, 20 de novembro de 1943.
Ouro branco, Abril de 1943. Colecdo Colecdo Mappin, Museu Paulista da
Mappin, Museu Paulista da Universidade de Universidade de Sao Paulo.
Séo Paulo.
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Como demonstrado anteriormente, os mesmos clichés foram utilizados por diversos
anos seguidos, muito embora os modelos das mercadorias tenham mudado. José Sobolewski,
funcionario da secéo de vitrines durante as decadas de 1920 e 30, deixou depoimento sobre as

estratégias que o Mappin tinha para renovar o estoque:

Na crise de 1930 houve algo interessante no Mappin, qualquer mercadoria
gue se pegava sabia-se em gue data havia sido adquirida pela loja, conforme
a cor de sua etiqueta. Entdo, por exemplo, as mercadorias marcadas por
etiqueta azul significavam que as mercadorias foram adquiridas no segundo
semestre de 1928. Entdo nas famosas liquidacGes semestrais a ordem era por
pra fora as mercadorias que tinham mais de dois anos de casa [...]. No final
das liquidagbes aparecia o lapis azul, que era uma super remarcagao,
justasrPente nesses produtos mais antigos, para enchota-los da loja a ponta
pés.

Ou seja, as mercadorias antigas eram colocadas em liquidacdo para possibilitar a
renovacdo do estoque, mas as mesmas imagens continuavam sendo veiculadas nos anincios
por anos seguidos. Se as imagens nao pretendiam fazer referéncia a uma mercadoria
especifica, mas a uma tipologia de produto, entdo os funcionéarios do Mappin poderiam
utilizar desenhos veiculados no exterior sem prejudicar a credibilidade dos anuncios. Claro
que, quando os estilos das roupas sofriam mudancas significativas, os desenhos dos andncios
acompanhavam minimamente as modificacGes, como é o caso das imagens de vestidos. Os
desenhos da peca impressos em 1931 diferem daqueles da década de 1940. Mais rodados,
acinturados e mais curtos, estes contrastam com o corte reto predominante nos desenhos de

vestidos do inicio da década de 1930.

Imagens detalhadas, com descri¢des e valores individuais, eram quase exclusividade
dos catalogos distribuidos anualmente pela loja. A qualidade grafica da impresséo aliada ao
seu propdsito comercial, que era atingir os consumidores que moravam longe do centro de
Sdo Paulo, fazia das paginas desse livreto uma espécie de mostruario. Através dos cddigos
que acompanhavam as descri¢des das mercadorias, os clientes com acesso mais dificil a loja
podiam fazer suas encomendas e consumir 0s mesmos produtos que os moradores da cidade.
Por conta disso, as imagens e as descri¢des presentes nos catalogos eram de suma importancia
para que esses consumidores pudessem visualizar os modelos das vestimentas antes de
compra-las. Os desenhos ricamente detalhados, com a presenca de luz e sombra, passam a

sensacdo de profundidade e de preenchimento dos corpos, técnica pouco empregada nos

31 Entrevista com José Sobolewiski (Colecdo Mappin — D. Lv. 2, entrevistas d. 65, cx. 2).
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anuncios da loja (Figura 16 e 17). Junto com as descrigbes presentes nas legendas, as
mercadorias apresentadas pelos catdlogos tornam-se visualmente mais proximas do real do

que os clichés dos anuncios.

Figura 16 - Detalhe do catalogo de 1937 Figura 17 - Anuncio de trajes de banho
Colecdo Mappin, Museu Paulista da A Gazeta, 2 de fevereiro de 1937. Colecéo
Universidade de S3o Paulo. Mappin, Museu Paulista da Universidade de
Séo Paulo.

H4&, naturalmente, excecdes para 0 uso genérico das imagens nos anuncios. Em
alguns casos, 0s precos e as descrigdes dos produtos sdo individualmente colocados abaixo
das imagens correspondentes, sendo possivel perceber o esforco empenhado no desenho e na
descricdo a fim de mostrar as particularidades de cada vestimenta, as vezes informando até
mesmo as medidas. Do mesmo modo, algumas imagens presentes nos catalogos sdo pouco

detalhadas e ha, inclusive, algumas que foram retiradas de anincios (ou vice-versa).

A prética de reaproveitar os clichés e de imprimir imagens repetidas para marcas
distintas expde a importancia que tinha a presenca da imagem nos andncios publicitarios.
Mesmo que ndo fosse para referir-se a um produto, o desenho deveria estar 14, junto com o
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texto, para chamar a atencdo do consumidor, enquanto os detalhes sobre o produto vinham no
texto. José Caruso® revela essa obrigatoriedade ao escrever sobre seu trabalho como
vendedor de espacos midiaticos em jornais de Belo Horizonte na década de 1930. Ele
relembra o episodio em que o representante da Casa Pratt gostaria de anunciar, mas nao
possuia o desenho para produzir o cliché. Caruso resolve entdo, ele mesmo, fazer o desenho
para conseguir finalizar a venda (CARUSO, 1957: 26 apud GENARO, 2012).

Esse acontecimento sinaliza que alguns comerciantes preferiam ndo anunciar a veicular
um anuncio sem desenho. A contratacdo de profissionais responsaveis apenas pela parte
artistica dos anuncios — como foi o caso de Caruso na Casa Allema e, possivelmente, de
Anibal de Blasiis no Mappin — também corrobora a importancia dada as imagens na
publicidade. As ilustracdes também eram igualmente importantes para as revistas, nas quais
0s nomes dos desenhistas frequentemente eram impressos no cabecalho, ao lado do redator-
chefe (MARTINS, 2001: 252). Num artigo da revista Publicidade em 1940, Licurgo Costa
aborda a importancia do trabalho do desenhista ao mesmo tempo em que revela uma época na

qual o texto ainda prevalecia sobre a imagem visual:

Mas € [...] ao artista que cabe a orientacdo preponderante. Ele é que da corpo
a idéia central do anuncio e que portanto lhe d& o interesse que atrai a
atencdo do leitor.

Antes, é claro durante algumas dezenas de anos, ja a publicidade lograva ser
as vezes ilustrada. Mas a regra geral para os anuncios era o texto.

Hoje em dia correndo os olhos pela imprensa do mundo inteiro, observamos
que, a regra geral é a ilustracéo. [...]

Assim conforme o conselho de Laville no seu magnifico trabalho L’imprimé
de publicité, o desenhista deve saber compor ‘imagens que falam e palavras
que sdo imagens’.

Vé-se através dessas opinides [...] como é complexa, como é preponderante a
fungdo do desenhista na publicidade moderna de jornais e revistas.

O ilustrador tem uma responsabilidade extraordinaria porque dele dependera
a maior e menor forga de atracdo do andncio sobre o publico (apud
MONTEIRO, 2006: 30)

O importante era que houvesse uma imagem nos andncios, algo em destaque, para
chamar a atencdo dos olhos dos leitores dos jornais. Na publicidade do Mappin, os desenhos
ocupavam usualmente mais da metade do espaco dos anuncios e foram adicionados a maior
parte dos anuncios veiculados pela loja. Entdo, embora as imagens ndo funcionassem como

exemplos de produtos especificos, elas eram importantes na disseminacdo de valores que

%2 José Caruso trabalhou como desenhista no setor de propaganda da Casa Allema. Posteriormente trabalhou nas
agéncias J. W. Thompson e A Eclética (GENARO, 2012: 277).
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comercialmente eram associados ao Mappin, tais como elegéncia, bem vestir, bom gosto, etc.

Mas quem tinha acesso a esses anincios?

Diferente de fotografias, que podiam ser encomendadas ou compradas no formato de
cartdo-postal, as imagens publicitarias ndo eram voluntariamente consumidas. Embora seja
possivel apreciar um andncio ou até mesmo folhear um jornal em busca de uma publicidade, a
circulacdo dessas imagens ndo se da através da compra. Ademais, sdo imagens efémeras, de

leitura rapida e descarte quase imediato, o que torna dificil a tarefa de pensar no seu consumo.

Um dos caminhos para descobrir informacgdes sobre seus leitores € refletir sobre a
circulacdo do suporte material, isto é, dos jornais e revistas de S&o Paulo. Uma das principais
caracteristicas dos anuncios publicitarios é a possibilidade de diversas pessoas terem acesso
individual @ mesma imagem, porém de maneira simultanea aos demais leitores do veiculo em
que fora publicada. Na década de 1930, a tiragem do jornal O Estado de S&o Paulo, o
principal da cidade de S&o Paulo, alcangava 100 mil exemplares; portanto, o anuncio
estampado em uma das suas paginas poderia ser visto por uma grande quantidade de pessoas.

Desde o final do século XIX, os niveis de analfabetismo estavam declinando em Séo
Paulo. Em 1890 80% da populacéo brasileira ainda era analfabeta (MARTINS, 2001), mas em
1940 a taxa de alfabetizagdo no Estado de Séo Paulo era de 41,9% de uma populacao total de
7.180.316 habitantes. A mulher leitora constituia uma parte consideravel dos recém-
alfabetizados, uma vez que o nimero de mulheres alfabetizadas mais que dobrou entre 1872 e
1920 (MARTINS, 2001: 200).

Os analfabetos, que provavelmente ndo eram consumidores diretos dos periodicos,
ndo deixavam de ter contato com o discurso comercial da loja. As vitrines, 0s andncios do
radio, os comentarios proferidos pelos visitantes ou a publicidade colada em muros, postes e
bondes também veiculavam as ideias de bom-gosto e elegancia associadas aos homens e as
mulheres. No entanto, o consumo direto das imagens publicitarias estava restrito as pessoas

alfabetizadas e com condicBes econdémicas de pagar pelo valor do periddico.

1.2 Caminhos metodoldgicos

Embora o carater documental das imagens tenha sido chancelado pela Escola dos
Annales, a historiografia manteve-as por muito tempo como uma fonte secundaria, usando-as

principalmente como instrumento de confirmacdo de dados obtidos através de documentos
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escritos. A visualidade das imagens muitas vezes foi analisada como a representagdo plastica
de ideias concebidas anteriormente na sociedade, sem a reflex&o sobre a participacdo que

esses artefatos teriam na construcdo desses valores (MENESES, 2012).

Nas Ultimas décadas algum esforco tem sido feito para mudar esse quadro®,
especialmente no que diz respeito ao uso de fotografias. Aspectos que envolvem o oficio
fotogréafico (KRAUSS, 2013), o uso dessas imagens na imprensa e as construcdes de sentidos
por meio das fotografias foram abordados em pesquisas brasileiras®*. A imagem publicitaria
também vem sendo estudada pelas ciéncias humanas nas Gltimas décadas®, mas ainda sdo
poucos os trabalhos que fizeram uma analise serial extensa desse tipo de documento. Devido a
iss0, é necessario fazer algumas consideracdes sobre as peculiaridades desse artefato.

Diferente de uma fotografia pessoal, que usualmente mantinha-se dentro do circuito
familiar e era guardada pela sua associacdo a uma lembranca, a imagem publicitaria ndo foi
retida por seu valor mnemonico ou artistico — diferindo por isso também de cartdes postais e
obras de arte. Grande parte das colecBes constituidas por antincios*®, como é o caso do
Arquivo Publicitario Mappin, advém da pratica de clipping desenvolvido dentro da propria
empresa. Por conta dessa pratica, hoje os pesquisadores interessados em usar a publicidade
como fonte possuem dois principais caminhos. O primeiro é consultar jornais ou revistas
impressos no periodo selecionado para eleger anuncios de um tema especifico. Se a colecdo
dos periddicos consultados estiver completa, serd possivel levantar o nimero exato dos
anuncios relevantes publicados nessas midias, possibilitando uma andlise quantitativa precisa.
Além disso, pesquisadores que optam por investigar anincios selecionados nao pela marca,

mas pelo tema, encontram nos periédicos uma grande diversidade de material.

%% Como resultado desses esforcos, foram criados Grupos de Trabalho e Laboratérios sobre o uso de imagem
como fonte documental. Destacam-se 0 GT Imagem, Cultura Visual e Histdria, e o Laboratério de Histéria Oral
e Imagem da Universidade Federal Fluminense, que organizaram diversos encontros sobre o tema.

% Para um levantamento bibliografico sobre o uso da fotografia numa perspectiva histérica ver o artigo
Fotografia e Historia: ensaio bibliografico (CARVALHO; LIMA; CARVALHO; RODRIGUES, 1994).

% No Brasil, a utilizagdo de antincios publicitarios em estudos académicos iniciou-se na década de 1970 nas
areas de Sociologia e Antropologia, especialmente em pesquisas que abordavam a relagdo dos meios de
comunicagdo com a cultura de massas. Os trabalhos de Maria Arminda do Nascimento Arruda (1979) e Everardo
Rocha (1995) foram pioneiros nesse sentido. Na area de Historia, a publicidade foi utilizada especialmente
como fonte para estudar a propaganda politica em regimes autoritarios, como € o caso do estudo da historiadora
Maria Helena Capelato (1998), que aproxima o sistema propagandistico de Vargas daquele utilizado pelo
nazismo e pelo fascismo. Outro trabalho de destaque é o de Anna Figueiredo (1998), que utiliza os anlncios para
estudar o imaginario das classes médias brasileiras nos anos que antecederam o regime militar.

% Nas ultimas décadas, algumas marcas organizaram seus anincios em centros de meméria, como a Unilever, a
Bunge e a VVotorantim.
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Uma historiadora que aplicou essa metodologia foi Xénia Miranda Salvetti. Em sua tese
de doutoramento sobre o cotidiano de mulheres pobres em Séo Paulo na década de 1920,
Salvetti optou por consultar dois periddicos de grande circulacdo e selecionar todos o0s
anuncios em que constasse o endereco de um estabelecimento comercial circunscrito ao
perimetro central da cidade. A intencdo era mapear 0s comércios e servigcos oferecidos nas
regides onde havia a maior concentracdo de mulheres. Para restringir o numero de exemplares
consultados, a autora selecionou quatro anos dentro das balizas cronoldgicas da pesquisa, e

consultou apenas os exemplares publicados nessas datas.

Jodo Luiz Maximo da Silva em seu trabalho Cozinha modelo (2008) fez uma trajetoria
similar. Estudando a insercdo da eletricidade e do gas na cozinha paulistana, o autor usou
anuncios de fogbes para analisar o papel da publicidade como instrumento de quebra de
resisténcias dos consumidores em relacdo as novidades. Embora os anuncios restrinjam-se a
duas empresas, a Light e The Sdo Paulo Gas Company, esses materiais ndo haviam sido
organizados em nenhuma colecdo privada, sendo, portanto, necessaria a consulta aos

periddicos da época.

Outro caminho possivel é justamente a consulta aos acervos empresariais privados ou
publicos. Neste caso, ha a comodidade dos anuncios ja estarem reunidos — e, muitas vezes,
digitalizados — em apenas um lugar, facilitando andlises de longas séries documentais. No
entanto, como esses acervos foram formados através de praticas internas das empresas, ndo ha
como saber ao certo se todas as publicacdes foram coletadas, o que torna o levantamento

numérico da producao de anlncios menos preciso.

Apesar de trabalharmos com ambas as possibilidades, nesta pesquisa usaremos
majoritariamente a segunda opcao. O acervo da antiga loja de departamento Mappin encontra-
se no Museu Paulista da Universidade de Sado Paulo desde 2007, ap6s a doacdo decorrente da
faléncia da empresa, que ocorreu em 1999. No seu conjunto, o0 acervo Mappin consiste em 60
mil pecas publicitarias referentes a loja publicadas em jornais entre 1913 e 1980; 30 catalogos
de produtos; 100 fitas VHS, 65 rolos de filmes 33 mm e 4000 fotografias. O acervo foi
formado dentro da propria empresa, logo 0s andncios coletados pela loja provavelmente nédo
correspondem & quantidade real publicada pela loja, pois podem ter ocorrido interrupcdes na

pratica do clipping.

A falta de precisdo quantitativa torna-se evidente quando observamos a quantidade de

anuncios por ano presente no acervo (Quadro 1). De 1913, ano de abertura da loja, a 1915 ha
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menos de 100 anuncios por ano, quantidade que se eleva entre 1916 e 1929, com um salto

quantitativo em 1918 e 1919, quando aumenta para mais de 800. Estranhamente, em 1930 a

quantidade de anuncios no acervo cai para apenas 5, subindo novamente no ano seguinte para

1093 imagens.

Quadro 1 - Quantidade de anuncios por ano

Ano Quantidade de anuncios
1913 1
1914 35
1915 96
1916 233
1917 270
1918 871
1919 853
1920 263
1921 249
1922 168
1923 187
1924 135
1925 161
1926 134
1927 126
1928 142
1929 159
1930 5
1931 1093
1932 1098
1933 1568
1934 1550
1935 1459
1936 1556
1937 1876
1938 1895
1939 2026
1940 1694
1941 1584
1942 1244
1943 1366
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Uma busca por anancios da loja veiculados em 1930 no acervo do jornal Folha de Sao
Paulo resulta em 62 imagens, logo, a dréstica queda numérica de anuncios no acervo Mappin
neste ano ocorreu ou por interrupcdes na pratica de clipping ou por perda posterior do acervo.
Igualmente comum é a duplicacdo do mesmo anuncio, que consta como duas imagens
diferentes. Apesar das imprecisfes quantitativas ndo € possivel desconsiderar que a série do
acervo Mappin pode oferecer parametros aproximados de quantidades e de padrbes de
imagens e, mesmo que 0 nimero de anuncios veiculados ndo tenha sido exatamente esse,
qguando olhamos a série completa podemos observar permanéncias e, portanto, padrdes

disseminados por essas imagens.

Ulpiano Bezerra de Meneses enfatizou em diversas publicacbes a importancia do
trabalho com séries iconograficas para se alcancar resultados mais solidos com a pesquisa. O
uso de series documentais comecou a ser defendido pela Escola dos Annales, mais
precisamente por Ernst Labrousse, criando o que viria a ser denominada Histéria Serial®’. A
metodologia proposta baseava-se no uso de fontes homogéneas que permitam a identificacéo
de atributos comunsou seja, de padrdes, entre elas, ndo sendo necessario trabalhar com
nimeros, mas com recorréncias: “A quantidade de documentos em que se repete um
determinado padrdo, ou a sua recorréncia com variagbes minimas, isto pode até ser
contabilizado — mas como um recurso paralelo, e ndo necessariamente” (BARROS, 2012:

207).

Os anuncios do Mappin datados entre 1931 e 1943 somam 20.009 exemplares. A
guantidade de imagens colocou uma questdo de ordem metodoldgica: como trabalhar com
uma série documental tdo extensa? Naturalmente, devido aos limites temporais de uma
pesquisa de mestrado, usar a seérie completa seria inviavel. Era necessario, portanto,
estabelecer critérios para fazer recortes na serie original. O processo de escolha das imagens

que seriam submetidas a analise quantitativa dividiu-se em duas fases detalhadas a seguir.

O primeiro passo foi, ap6s um levantamento exploratério das fontes, retornar aos
objetivos principais da pesquisa e estabelecer critérios para escolher apenas as imagens
relacionadas as problematicas historicas levantadas. Como ja dito anteriormente, esta pesquisa

pretende observar como as identidades de género eram representadas e construidas pelos

¥ Na Escola dos Annales foram cunhados diversos termos para identificar as novas metodologias criadas, como
Histéria das Mentalidades, Historia do Cotidiano, Historia Quantitativa, Histéria do Imaginério, etc. Nao se
pretende, com esta pesquisa, fazer um trabalho de Histéria Serial. No entanto, é preciso considerar que algumas
questbes propostas pelo movimento podem ser aplicadas na pesquisa.
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anuncios publicitarios do Mappin. Isto posto, trés caracteristicas elementares foram elencadas

e todos 0s anuncios que possuiam ao menos uma delas foram mantidos na série. Séo elas:

e Divulgar produtos direcionados a um género especifico (por exemplo: vestido e
gravata);

e Conter alguma referéncia textual que o direcione a homens ou mulheres, como

senhor, dama, V. S e V. Exa;
e Conter um desenho de representacdo humana adulta.

Esses critérios permitiram manter os andncios que, embora divulgassem produtos
considerados assexuados (como tapetes), fizessem alguma referéncia visual ou textual a
algum género. Do mesmo modo, 0 anuncio de um produto sexualmente direcionado

dispensaria a obrigatoriedade de um desenho para manter-se na série.

Mesmo ap0s esta triagem o0 nimero de anlncios selecionados ainda estava muito
elevado, sendo necessaria uma segunda selecdo. A fim de diminuir o corpus documental sem
perder a variedade de antincios, optamos por descartar todas as imagens repetidas® dentro de
um mesmo ano. Tendo em vista que a repeticdo recorrente do mesmo reclame é um
importante fator para pensarmos no alcance e na representatividade dessas imagens, nédo
foram excluidos andncios iguais que aparecem em anos diferentes. Em outras palavras,
mantivemos um exemplar por ano dos anuncios pertinentes a pesquisa, sem excluir as
repeticGes de anos diferentes, de modo que um anuncio de 1931 pudesse aparecer novamente
em 1932. Esses critérios resultaram numa nova série documental composta por uma grande
diversidade de pecas publicitarias por meio da qual foi possivel manter o controle dos
anuncios mais recorrentes dentro do recorte temporal estabelecido e observar mudancas e

permanéncias nas caracterizacdes de homens e mulheres do periodo.

Ao final desta selecdo®, chegamos as seguintes quantidades:

% Foram considerados antncios repetidos aqueles com exatamente 0 mesmo texto e a mesma imagem. E muito
comum o uso de imagens diferentes para 0 mesmo texto ou vice-versa, mas esses exemplares, embora
extremamente semelhantes, foram mantidos na série. Divergéncias de fonte, cor ou tamanho do anlncio ndo
foram critérios para determinar se um anuncio era igual ao outro.

% Os anuncios do ano de 1943 ainda serdo organizados no banco de dados.
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Quadro 2 - Quantidade de antncios selecionados

Ano Andncios totais | Selecionados
1931 1093 219
1932 1098 180
1933 1568 253
1934 1550 252
1935 1459 185
1936 1556 209
1937 1876 247
1938 1895 247
1939 2026 197
1940 1694 245
1941 1584 191
1942 1244 227
TOTAL 18643 2652

A selecdo dos anlncios dos anos de 1944 e 1945 ocorreu de modo diferente. Ao
contrario do restante da documentacdo, eles nao estavam digitalizados e era preciso consulta-
los em periodicos publicados nesses anos. Optou-se por consultar o acervo dos dois principais
jornais* da época, Folha da Manha e O Estado de S&o Paulo, ambos disponiveis na internet.
A consulta foi feita através da palavra-chave “Mappin” e, dos resultados, foram selecionados
todos os anuncios com imagens masculinas e femininas, totalizando 62 andncios de 1944 e 46

anuncios de 1945.

O wuso de séries iconograficas como estratégia de pesquisa possibilitou o
desenvolvimento de diferentes metodologias de andlise. A historiadora Ana Maria Mauad, ao
trabalhar com fotografias, estabeleceu algumas premissas metodoldgicas. A primeira delas é a
nocdo de série ou de colegdo, que pode ser organizada “em fungdo de um tema [...] ou em
funcdo das diferentes agéncias de producdo da imagem que competem nos processos de
produgdo de sentido social, entre as quais estdo a familia, o Estado, a imprensa e a
publicidade” (2011: 36). A segunda premissa € a intertextualidade. Mauad acredita que a
fotografia comp@e, junto com outros textos, a textualidade de uma determinada época, que

precisa ser levantada pelo historiador para possibilitar a analise documental. A Gltima é o

0 Esses eram os dois jornais com maior circulagdo na cidade de Sdo Paulo e, por conta disso, 0 Mappin
publicava anincios neles quase diariamente. A consulta a esses dois acervos seria mais produtiva
quantitativamente do que se fosse preciso consultar diversos periddicos de baixa circulagéo.
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trabalho transdisciplinar, necessario para se compreender a fotografia como uma mensagem

processada através do tempo.

Longas series, como a analisada neste trabalho, tornam quase invidvel a utilizacdo de
anotacOes individuais a respeito de cada documento. Posto que uma das intengdes do trabalho
com séries é a observagdo de variagdes de padrdo, é preciso organizar a documentacdo de
modo que seja possivel cruzar facilmente as informagdes a seu respeito. Por conta disso,
alguns historiadores optaram por organizar as séries imageticas em banco de dados que

permitissem a insercdo de descritores em cada imagem.

Destaca-se o trabalho do historiador medievalista Jerdme Baschet, cuja pesquisa
desenvolvida no inicio da década de 1990 resultou na organizacdo de um banco de dados dos
manuscritos da Biblioteca Vaticana. O pesquisador propde a criacdo de banco de dados para
facilitar o trabalho, mas enfatiza que os descritores ndo sdo uma analise da imagem — que
pode configurar um documento complexo — nem uma mera descrigdo. Baschet reforca a
importancia de reduzir os descritores para 0 menor ndmero possivel utilizando termos
genéricos a fim de diminuir possiveis ambiguidades e obter uma descricdo mais precisa
(BASCHET, 1996).

O trabalho do medievalista resultou em um banco de dados institucional concebido para
atender pesquisadores interessados em consultar a documentacdo. Naturalmente, esse
programa possui caracteristicas distintas daqueles criados para atender exclusivamente a uma
pesquisa. Vania Carneiro de Carvalho e Solange Ferraz de Lima (1997) enfatizam a diferenca
entre 0 banco de dados de uma instituicdo e aquele construido especificamente para uma
pesquisa. Enquanto o primeiro precisa ser montado de modo a atender um amplo leque de
consultas, o segundo precisa estar alinhado com os problemas histéricos levantados pelo

historiador.

Em suas pesquisas de mestrado, as historiadoras propuseram uma metodologia para o
tratamento de séries fotograficas baseada na criacdo de um vocabulario de descritores
icOnicos — que compreendem aspectos figurativos e espaciais — e descritores formais — que
identificam o tratamento pléstico conferido a essas imagens. A inser¢do desse vocabulario no
banco de dados permitiu 0 mapeamento dos padrbes visuais disseminados pela série e a

averiguacao das problematicas histdricas levantadas.

Baseando-se na metodologia proposta pelas duas historiadoras, Pedro Mayer Bortoto
(2013) criou um banco de dados para 724 fotografias que registravam o cotidiano dos

47



trabalhadores das ferrovias norte-americanas nas décadas de 1940. Com o objetivo de
entender como o trabalho ferroviario fora registrado, o autor criou um conjunto de termos
para descrever a area e 0 espaco fotografado; a quantidade de trabalhadores presente em cada
imagem; o formato e a orientacdo da fotografia; a fonte de luz; o arranjo e os efeitos, entre

outros.

Para organizar a série documental desta pesquisa e viabilizar a analise dos anuncios
publicitarios fez-se necessario controlar os elementos visuais constitutivos dessas imagens.
Para isso, todos os antincios selecionados foram inseridos e organizados num software** por
meio do qual pudemos inserir um vocabul&rio controlado a fim de caracterizar cada imagem
individualmente. Esse procedimento permitiu a constatacdo de padrOes visuais, suas
mudancas e permanéncias, bem como o levantamento quantitativo de artefatos e posturas
recorrentes nas imagens. N&o se pretendeu, com a criacdo do banco de dados, descrever todos
os elementos possiveis dos anuncios. Essa documentacdo, devido a vastiddo numérica e a
raridade de um conjunto completo tal qual, poderia ser submetida a diversas analises distintas.
No entanto, a construcdo do vocabuldrio deveria alinhar-se as problematicas historicas
levantadas pela pesquisa e, sendo assim, questdes como presenca de margens, mudancas no

logotipo ou mesmo prego das mercadorias ndo foram controladas.

Na primeira abordagem da documentagdo foram levantadas as problemaéticas
norteadoras do trabalho. Nas imagens publicitarias, as posturas em que os desenhos dos
corpos sao retratados, 0s ambientes nos quais eles sdo inseridos e as descri¢bes dos produtos,
sdo diferenciados por género. Mesmo em anuncios de produtos sexualmente neutros, como
capas de chuva, 0s homens aparecem em posturas e ambientes distintos das mulheres. Além
das posturas e dos ambientes, nas leituras preliminares do conjunto documental foi
diagnosticado um namero expressivo de adjetivos e sensacdes que eram mais atribuidos a um

género do que ao outro.

Deste modo, por serem imagens mistas, que contém desenho e texto, os descritores
deveriam compreender ambos os aspectos dos anuncios. Para isso foi imprescindivel retornar
a documentacdo de forma sistematica em busca de palavras-chave que sintetizassem 0s
elementos mais relevantes para a pesquisa. Ao fim, os descritores puderam ser divididos em

dois grandes blocos, um referente aos elementos visuais e outro, aos textuais. Dentre 0s

*1 O software utilizado para a organizacdo das imagens foi o Picasa 3, do Google. Agradeco & Bruna Santiago
pela indicacdo.
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descritores iconicos verificam-se a determinagdo do género, das posturas corporais e dos

artefatos presentes na imagem.

Os critérios usados para definir o género da imagem foram o desenho presente no
anuncio e, em caso de auséncia, o0 pronome de tratamento usado no texto. Verificou-se que 0s
anuncios desta série usam “V.S.” (vossa senhoria) para dirigir-se aos homens e “V. Exa.”
(vossa exceléncia), para as mulheres. No que se refere a caracterizacdo das figuras humanas,
foram controladas as posturas — “sentada”, “deitada”, “apoiada”, “em pé&” — e O
enguadramento de partes do corpo — "parcial”, que englobava imagens s6 de mdos ou pernas.
A fim de descrever as agBes presentes nos anuncios, recorreu-se aos termos que Rudolf
Laban*® propds para caracterizar movimentos corporais. Estes termos foram interpretados
livremente por Solange Ferraz de Lima em seu trabalho sobre fotografias do Sesc (2014), no
qual ela os utilizou como descritores em seu banco de dados para referir-se a dinamica
corporal presente nessas imagens. Com base na interpretacdo de Lima, foram utilizados os
seguintes descritores: “movimento postural”, caracterizou o corpo ativado como um todo,
especialmente em imagens de exercicios fisicos; “movimento funcional” foi utilizado para
caracterizar 0 movimento associado & execucdo de uma tarefa ou trabalho®, ¢ “movimento
posado” foi usado para descrever a pose associada ao retrato fotografico. Consideramos pose
uma postura estatica, sem relacdo com gestuais de atividades cotidianas, e com a sugestdo da
presenca de um observador.

Dentre os elementos cenograficos, foi verificado se 0 ambiente desenhado era externo
ou interno através da identificacdo de elementos domésticos ou da vestimenta retratada.
Assim, a imagem de um homem de pijama, mesmo sem elementos cenograficos, foi
considerada um ambiente “interno”, pois 0 UsO deste vestuario € restrito aos ambientes
domeésticos. Verificaram-se também a presenca de mobiliario; os elementos naturais, como
vento e chuva; os artefatos mobilizados pelo retratado, como espelho, bengala, jornal,

cachimbo; e as mercadorias anunciadas, mesmo quando ndo eram representadas nos desenhos.

A fim de controlar aspectos do conteldo dos textos, antes da insercdo do vocabulario
foram notadas algumas recorréncias. As palavras do texto publicitario que atribuiam sentidos
valorativos as imagens ou indicavam sensacgdes as quais elas deveriam ser associadas foram

controladas, tais como “elegancia”, “satisfacdo”, “conforto”, e “individualidade”. Além disso,

*2 Rudolf Laban foi um coreégrafo e dancarino que criou um sistema de notacdo dos movimentos da danca. Os
termos por ele proposto estdo compilados no Dicionario Laban, organizado por Lenira Rengel (2003).

8 O descritor foi usado em imagens com a representacéo das seguintes acdes: varrer, limpar superficies, carregar
objetos que ndo sejam itens pessoais (como cobertores ou moveis), ler, escrever e falar ao telefone.
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dois descritores tematicos foram criados para controlar a forma como andncios descreviam a
relagdo dos consumidores com a loja: como um espago para conhecer o bom gosto,
“aprendendo o bom gosto” ou como um espago para consumir produtos que expressem o bom

gosto do cliente, “expressando bom gosto”.

Apos a finalizacdo do banco de imagens, optou-se pelo uso dos descritores textuais
como temas gerais dos capitulos dois e trés. Assim, o capitulo dois tratara das questbes que
englobam os descritores “conforto”, “satisfagdo” e “individualidade”, nas quais predominam
os produtos destinados ao espaco doméstico e algumas vestimentas. Ja “aprendendo o bom
gosto” e “expressando o bom gosto” serdo tratados no terceiro capitulo, juntamente com
produtos relacionados aos cuidados corporais. A opc¢do pelo uso dos descritores textuais como
questdes norteadoras de dois capitulos ndo significou um menosprezo da analise da postura,
uma vez que esta estara presente de modo difuso em todo o trabalho, sendo uma estratégia
organizativa que ndo desprezasse a importancia do texto na documentacdo. A partir da
observacao de posturas mais recorrentes, adveio a necessidade de abordar o aparecimento de
novas posturas no decorrer da série documental, junto com o surgimento de alguns produtos,

resultando no quarto e ultimo capitulo da dissertacéo.

1.3 Caracteristicas gerais da série

A maior parte das mercadorias masculinas anunciadas pelo Mappin durante as décadas
de 1930 e 1940 eram roupas: mais da metade dos andincios masculinos controlados séo de
camisas, capas de chuva, servicos de alfaiataria e chapéus. Além dos itens que compunham o
vestuario formal do periodo, sdo anunciados pijamas, roupas para a pratica esportiva, roupas
de baixo e, em menor quantidade, itens de tabacaria e perfumaria. Mesmo com o predominio
de andncios de vestimentas, as roupas raramente sdo descritas por atributos que enaltecam sua
beleza ou a dos consumidores. Nos textos, prevalecem as qualidades relacionadas ao carater
ou a atitude masculina, como aparece num anuncio de camisas veiculado em 1938, cuja
descri¢do adverte que o produto é recomendado "sobretudo para 0 homem de acdo, prético,

elegante, 'sportman™***.

O corpo masculino é representado interagindo com o0s objetos que o circunda,
especialmente por meio da funcionalidade desses artefatos. Os objetos cenograficos que mais

aparecem junto aos homens sdo itens que demandam agdo, como o fumar, o cigarro e o

* Antincio veiculado no jornal O Estado de S&o Paulo, dia 27 de fevereiro de 1938.
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cachimbo; o ato de ler, o jornal e o livro; e o sentar, na poltrona ou na cadeira (Figura 18).
Outros elementos cenograficos tém por funcdo reforcar a ambientacdo do espago
representado, especialmente o externo, uma vez que em 25% dos anuncios masculinos ha a
representacdo do ambiente externo, contra apenas 8% do interno. Os itens mais recorrentes
séo a chuva e o vento, usualmente desenhados em propagandas de capas de chuva (Figura 19).
Quando inserido no ambiente domeéstico, 0 homem aparece exclusivamente na sala de estar,
nunca na cozinha ou no quarto, por isso 0s objetos que 0 cercam nesse espaco sao livros,

pequenas mesas, poltronas, quadros e telefones.

O homem ¢ retratado acolhendo esses elementos cenograficos, seja interagindo com os
objetos funcionais, seja alterando a postura para lidar com as intempéries climaticas. Por
consequéncia, Seu corpo costuma aparecer em movimento, executando alguma acao
especifica ou simplesmente caminhando pela cidade. Esta imagem é bastante frequente: um
homem andando, com as maos ocupadas e olhando para o lado. Quando ndo ha elementos
cenograficos que caracterizem 0 espago como externo, as sombras em seu corpo, 0 uso do
chapéu e o gestual representado costumam fazer referéncia ao ambiente urbano. No
movimento posado, 0s bragos masculinos sao mantidos ocupados. No bolso, ajeitando o
chapéu, segurando um casaco ou um jornal, a possibilidade de acdo circunda o corpo do

homem mesmo quando a pose néo faz referéncia a uma situacdo cotidiana.

Objetos ricamente adornados e vestuarios enfeitados ndo eram relacionados aos
homens. Um Compéndio de civilidade publicado em 1941 enfatiza que “estes modos
efeminados sdo provas de animo apoucado, de mesquinhez de carater, de cultura superficial, e
qui¢d de desejos desordenados”. E recomenda que o homem evite “usar alfinetes, anéis ou
qualquer joia que dé muito na vista. Botdes de camisa, alfinetes de gravata, corrente de
relégio, etc., sdo artigos necessarios; estes mesmos objetos, quanto mais simples, mais
apropriados a toilette masculina” (1941: 86). As estampas de padrdes repetidos eram restritas
as gravatas, mas deveriam ser discreta e sbria, como alerta 0 manual de etiqueta O novo
saber viver: “Si quisér usar a gravata como homem de gosto, tome cuidado de que éla sirva,
ndo para distingui-lo dos outros, mas para completar discréta e sobriamente o conjunto do
vestuario” (REBOUX, 1932: 73).
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Figura 18 - Anuncio de traje para caga e pesca
Caca e Pesca, Novembro de 1942. Colecdo Mappin, Figura 19 - Anuncio de capa de chuva
Museu Paulista da Universidade de S&o Paulo. O Estado de S&o Paulo, 13 de
A figura masculina interage com objetos funcionais: o setembro de 1934. Colecdo Mappin,
cachimbo (fumar); o papel e a caneta (escrever) e o taco ~ Museu Paulista da Universidade de
de golf (praticar esportes). Séo Paulo
Em movimento e no ambiente
externo, o homem protege-se da
chuva e do vento.

A fragmentacdo do corpo ocorreu tanto nos desenhos de homens quanto nos de
mulheres, mas nestes com mais frequéncia. Focalizar numa parte especifica do corpo nédo
permitia uma ambientacdo cenogréfica clara e limitava a possibilidade de uso de objetos,
implicando uma postura relacionada a exibicdo do produto. A divisdo dos corpos feminino e

masculino ocorria de modo distinto. Em anuncios de meias-calcas, as pernas aparecem em
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diversas posi¢des: cruzadas, uma esticada e a outra dobrada, de perfil ou de costas. Sem uso
de objetos, as pernas se entrelacam (Figura 20) ou se esticam indicando movimentos quase
coreograficos que ndo fazem referéncia a nenhuma atividade cotidiana. As ilustracGes de
pernas masculinas, para afastar-se da ideia de ornamentacdo visual, representam-nas ou em
movimento, andando, ou proximas de objetos funcionais, através do uso de um

engquadramento mais amplo que abranja tronco e méos (Figura 21).

Figura 20 - Anancio de meias
O Estado de S&o Paulo, 2 de marco de
1941. Colegdo Mappin, Museu Paulista da
Universidade de Sédo Paulo. Figura 21 - Anuncio de calca ""Maps"
Sem fonte, Janeiro de 1936. Colecéo
Mappin, Museu Paulista da Universidade de
Sdo Paulo.

De modo similar, quando as mdos masculinas sdo inseridas em desenhos de bustos ou
quando aparecem sozinhas nos andncios, elas seguram algum objeto e executam uma acéo,

como amarrar uma gravata ou acender um cigarro. Ja as maos femininas, além de examinarem
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produtos, tocam a lateral rosto (Figura 22) e servem de apoio para 0 queixo. Mesmo em
anincios em que ha a representacdo de um corpo inteiro, as mdos femininas aparecem em
destaque. Usualmente livres, elas raramente carregam objetos funcionais e costumam ser
expostas em diversas posicdes, configurando uma variedade de pose. Para o alto, tocando o
queixo, atrds da cabega, repousando sobre o colo, as mdos servem como um adorno para 0
corpo feminino, e estavam presentes mesmo em enquadramentos que focavam outras partes
do corpo, como o busto (Figura 22). Quando ocupadas, as méaos tocam o0s produtos
anunciados pela loja, deixando a mulher numa postura de quem examina a qualidade das
mercadoras, buscando por imperfeicdes milimétricas nos tecidos (Figura 23). A associacao
entre as mulheres e a capacidade de fazer boas escolhas no consumo € recorrente. Nelson
Palma Travassos em secu livro de memorias relembra os comentarios das ‘“senhoras
mexeriqueiras” nos bailes de Sdo Paulo da segunda metade do século XX, que “intrometendo-
se, instruiam-se tateando os tecidos, especulando os custos, examinando os rendados das saias

brancas e trocando impressoes” (1961: 61).

Diferentemente do caso masculino, em alguns andncios com imagens de mulheres 0s
objetos funcionais ndo estabelecem nenhuma relacdo de acdo com o corpo feminino. As
cadeiras, por exemplo, aparecem em anuncios direcionados aos homens exercendo sua funcéo
de movel de sentar: em apenas uma imagem o homem é retratado em pé ao lado de uma
cadeira. Quando representadas ao lado de mulheres, as cadeiras possuem usos mais diversos,
sendo usadas tanto como mdvel de sentar, quanto como mével de apoio para o corpo ereto
(Figura 24), bem como um elemento cenografico de fundo, reforcando a ambientacdo no
interior doméstico. Embora as mulheres aparecam mais sentadas do que os homens, elas
dificilmente mostram-se com a postura relaxada, com o troco levemente inclinado para frente
ou apoiadas no encosto do movel. Deste modo, mesmo objetos funcionais séo ressignificados
guando colocados proximos ao corpo feminino e passam a funcionar também como elementos

decorativos.
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Figura 22 — Anuncio de acessorios Figura 23 - Anancio de tecidos
A Cigarra, Agosto de 1934. Colecdo Sem fonte, 1937. Colecdo Mappin, Museu
Mappin, Museu Paulista da Universidade de Paulista da Universidade de Sdo Paulo.
Séo Paulo.
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Figura 24 - Anancio de
vestidos

A cadeira e 0 canapé
presentes no anincio séo
usados tanto como apoio
quanto como mével de
sentar.
Teatro Municipal 3 de
novembro de 1939. Colecéo
Mappin, Museu Paulista da
Universidade de S&o Paulo.

Outros objetos recorrentes nos andncios direcionados as mulheres cumprem o papel de
emoldurar, adornar ou servir de apoio para a pose feminina. E o caso dos elementos naturais,
como flores, folhas e ramos, inseridos em diversas imagens como elementos de enfeite. A
presenca de cortinas, almofadas, mesas, espelhos e janelas reforcam a presenca dos cenarios
domésticos. Ao contrario dos andncios masculinos, que retratavam majoritariamente 0s
ambientes externos, as propagandas direcionadas as mulheres contém mais imagens de
ambientes internos e mais diversidade de cenérios domésticos. Além da sala de estar, ha
desenhos da sala de jantar, da cozinha, dos quartos e da area de servico e banheiros.
Igualmente diversas sdo as mercadorias anunciadas. Embora predominem as roupas, também
sdo publicizados acessorios, tecidos, moldes, |ds para tricd, itens de cama, mesa e banho, e
utensilios domésticos. Ademais, sdo recorrentes anuncios que convidam as mulheres a visitar

a loja, sem, necessariamente, divulgar uma mercadoria especifica.
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Inserido proximo a elementos ornamentais, o corpo feminino assume ele préprio uma
postura de exibicdo para um olhar externo. As acdes sd0 menos recorrentes*® e predomina na
série a representacdo do corpo feminino imdvel, posando para um espectador ficticio, sem,
contudo, olhar diretamente para o observador ou interagir com o ambiente em que se
encontra. A persisténcia de posturas estaticas e a auséncia de elementos que reforcem uma
acdo individual — como o cigarro — reforcam o carater ornamental do corpo feminino. Ao
comentar uma cena quotidiana da década de 1930, Erasto de Toledo refere-se as mulheres

como parte da paisagem visual da cidade:

Sae um cidaddo a tarde de seu escritorio, com intencdo de distrair-se meia
hora num ponto aprazivel qualquer, antes de ir para casa. Vae pela Rua
Direita, gozando o ar fresco da tarde, olhando as mulheres bonitas. Entra ao
acaso no Mappin ou na Casa Allemd, e vae & sala de cha, onde h& musica,
fléres e outras mulheres bonitas. (1937:63)

Movimentando-se pela cidade e em busca de um prazer momentaneo, o homem ¢é
caracterizado a partir de atributos e situagdes individualizantes. O autor ndo associa as
mulheres a nenhuma atividade especifica e as aproxima dos elementos decorativos ao se

referir a sua presenca apenas quando descreve 0s ambientes.

A presenca de diversos itens cenograficos evidencia o ambiente em que os homens
representados nos anuncios Mappin se encontram e também possibilitam a representacdo de
diferentes acfes. Possivelmente essas imagens tinham o objetivo didatico de ilustrar as
possibilidades de uso das vestimentas no cotidiano mostrando visualmente como as pecas
poderiam ser combinadas. O consumo de roupas e a preocupacao com a aparéncia, apesar de
atingirem a todos, eram caracteristicas mais associadas as mulheres. Dirigir-se aos homens
como consumidores de moda requeria a associacdo da imagem masculina a atividades e
valores tradicionalmente relacionados a masculinidade, afastando seu corpo da exibicao visual
relacionada as mulheres. Tal diversidade de ambientes e de itens cenograficos eram
dispensaveis nos anuncios femininos, uma vez que predominava a representacao das mulheres
em pose imovel, como se estivessem sendo fotografadas. Nas representacdes femininas, abre-
se mao do carater didatico dessas imagens para enfatizar a ligacdo das mulheres com a

exibicdo corporal e com o olhar externo.

** Menos de 19% dos antncios femininos representam alguma acdo, enquanto que em 48% as mulheres
aparecem posando.
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Figura 25 - Anancio de lingerie
O Estado de S&o Paulo, 06 de
dezembro de 1931. Colecéo
Mappin, Museu Paulista da
Universidade de S&o Paulo.

Os bracos e as mdos sdo retratados
em diversas posi¢cOes: apoiados,
atrads da cabega, na cintura, sob as
pernas, etc.

58



2. Bem estar: satisfagdes individuais

“A satisfagdo... que acompanha os realizadores de bons
negécios poderd, agora, fazer parte integrante de seu estado de
espirito [...]"*

No anuncio da liquidacao semestral de 1933, os homens sdo convidados a aproveitarem
0s precos reduzidos de camisas, pijamas, cuecas, lencos, gravatas, meias e chapéus. Sem
mencionar a aparéncia fisica, o texto usa um argumento relacionado aos sentimentos,
evocando o prazer individual: com a aquisicdo dos produtos, o homem integraria a

“satisfacdo” ao seu “estado de espirito”.

Satisfacdo, contentamento e conforto sdo algumas das sensac@es intimas que aparecem
nos anuncios do Mappin e que enfatizam a interioridade e a intimidade dos consumidores. O
bem estar advinha do conforto proporcionado por um movel, pelo tecido de uma camisa, pela
beleza de uma meia ou pela aquisicdo de uma silhueta que obedecesse aos padrdes da moda.
Neste capitulo, analisaremos como o bem estar intimo feminino e masculino sdo diferenciados
tanto no espaco doméstico quanto na relagcdo com artefatos e praticas mais individuais, como

roupas e atividades de lazer e trabalho.

2.1 Conforto e trabalho doméstico

O texto de um antincio de moveis publicado em 1932 pergunta aos leitores: “Tem a sua
casa 0 conforto e os attractivos capazes de reterem V.S. no convivio amoravel da familia, na
leitura serena, no estudo meditado ou em animados serdes entre os seus melhores amigos?”. A
casa aqui € caracterizada como um local de usufruto pessoal que deve propiciar a boa
execucdo tanto de tarefas individuais (estudo, leitura) quanto de grupo (convivio familiar e
ser@es). E mais do que isso: o conforto doméstico aparece como capaz de permitir o bom

convivio entre 0s membros da familia e a organizacdo de festas.

A constante especializa¢do dos comodos, que ocorre a partir do século XIX, possibilitou
o0 surgimento de espacos destinados ao prazer individual e ao estar em familia. A sala de estar,
cujo nome ja indica sua fungdo (“estar”, em portugués, ou “viver” em inglés — living-room),
foi um ambiente de convivio familiar cuja importancia foi reforcada a partir da década de
1930, quando campanhas publicitarias comegaram a promover o ambiente como espaco de

% 0O Estado de S&o Paulo, fevereiro de 1933.
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conforto em detrimento da sala de visitas. Em projetos de residéncias modernas, o comodo
ampliou-se a0 mesmo tempo em que as areas das salas de jantar, de visitas e o fumoir foram
reduzidas (FERREIRA, MARQUES, et al, 2016: 5). E exclusivamente no living-room que
aparecem 0s homens nos anuncios do Mappin: em todas as imagens de homens no ambiente
domeéstico, trata-se da sala. Em muitos desses antincios aparece a palavra “conforto”, ndo no
sentido de prazer proveniente de invencdes tecnoldgicas que permitiriam o bem estar
domeéstico (como aquecimento central, sanitarios, iluminacdo), mas em um sentido que

dialoga mais com o prazer individual do que com os avangos da tecnologia.
O texto do andncio anterior continua nesse sentido:

Porque o lar é o suave remanso onde o homem passa a maior parte da sua
existéncia, impde-se a necessidade de o dotar de ambientes que attenuem, a
este, 0 cansaco da luta diaria, mantendo-lhe forte e latente a doce alegria de
viver.

Apos alguns dias de auséncia, decorrida a temporada das férias ou na volta
de uma jornada fatigante, imagine V.S. qudo grato ndo seria para 0 seu
espirito saber que, no retorno & casa, 0 espera o contacto amavel do conforto
que V.S. mesmo criou! [...]"

A casa, de acordo com o texto, precisa ser dotada de caracteristicas que se oponham ao
trabalho, associado ao cansaco. O conforto € um dos itens mais importantes para possibilitar o
descanso; mas o que é, exatamente, conforto? As primeiras pesquisas sobre o tema ativeram-
se a observar o desenvolvimento de equipamentos tecnoldgicos e sanitarios no espaco
doméstico. Os pioneiros do campo, Jean e Frangoise Fourastié, lancaram em 1962 o livro
Histoire du confort, no qual definem que a area compreende “o estudo de todas as técnicas
gue, no contexto da residéncia familiar, permitem a sustentacdo da vida fisica e a alimentacao
da vida intelectual” (FOURASTIE e FOURASTIE, 1962: 5). No livro, os autores abordam
temas como planta arquitetdnica, sistemas de aquecimentos internos e maquinarios da cozinha
e do banheiro, explicitando a relagdo que estabelecem entre o conforto e o desenvolvimento

da tecnologia.

Duas décadas depois, Rybczynski (1996) lanca o livro Casa: pequena histéria de uma
ideia, no qual, para refletir sobre a no¢do de conforto, analisa as modifica¢Ges nas plantas de
residéncias domesticas e a introducéo de tecnologias. Numa tentativa de defini-lo, Rybczynski
chega ao que denomina “teoria da cebola” (1996: 235), que sdo diversas camadas de sentidos

que, juntos, compdem o0 que se entende por conforto. SAo essas camadas: privacidade,

*"Vida Nova, 12 de junho de 1935.
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conveniéncia, bem estar, eficiéncia, prazer, intimidade e domesticidade. Para o autor, essas
caracteristicas advém do século XVII, quando a domesticidade e a privacidade estabeleceram-
se no cotidiano europeu, mais especificamente na Holanda. De acordo com Heidi de Mare, no
entanto, tais conceitos sé se formaram no século XIX, quando a familia burguesa consolidou-
se em territorio europeu, e, a partir de entdo, esses sentimentos passaram a ser projetados em
pinturas, livros e casas do passado. E nesse século que a palavra interior, em inglés, comeca a
fazer referéncia também aos aspectos decorativos e a representacdo da parte interna de um
prédio ou de um cémodo, além da ja usual definicdo de espaco separado do lado de fora. O
carater decorativo e artistico do interior®®, bem como sua interdependéncia entre imagem
(bidimensional) e espaco (tridimensional), diferencia-o da construgdo arquiteténica (RICE,
2006: 2).

Jean DeJean situa essa mudanca em Paris, no final do século XVII, quando os arquitetos
passaram a preocupar-se com as fachadas luxuosas e concentraram-se nos interiores das casas,
que, a partir desse momento, passavam a ser desenhadas de acordo com as necessidades da
familia (DEJEAN, 2012: 19). Exemplo emblematico dessa forma de enxergar o interior foram
as reformas empreendidas por Luis XV em Versalhes. O rei mandou quebrar algumas paredes
do palécio para instalar encanamentos e solicitou a construcdo de cébmodos destinados a sua
vida intima, agora separada da vida oficial (DEJEAN, 2012: 13-15). As alteragdes na planta-
baixa — que passou a ter comodos destinados a atividades particulares, como o banheiro —
somaram-se as mudancas no mobiliario, como o uso do estofamento, e no vestuario, com a

invencado de roupas destinadas para o uso domeéstico.

DeJean afirma que o vocabulario sobre o conceito de conforto apareceu primeiramente
na lingua francesa, com destaque para o adjetivo commode e o substantivo commodité, usados
de modo mais frequente ap6s 1670. Todavia, a palavra comfort sé aparece no idioma no inicio
do século XIX, grafado como no inglés, com m (GOUBERT, 1988: 16), quando torna-se
recorrente®® em manuais domésticos e em andncios de venda de apartamentos (CHARPY,
2010: 143-146) e assume um significado que se mescla cada vez mais com bem estar. De
acordo com Vigarello o surgimento da palavra mais de um século depois do inicio das

alteracbes na planta baixa das residéncias pode ser explicada pela ruptura causada pelas

*® De acordo com Rice (2006), faz parte da emergéncia do interior o surgimento dos manuais chamados de
Decoracao de interior.

* A palavra conforto aparece na literatura francesa em 1842, usada por Balzac no romance La Rabouilleuse
(GOUBERT: 23)
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inovacdes técnicas do periodo, em particular a iluminacéo a gas, o sistema de distribui¢do de
agua e a sofisticacdo das técnicas de ventilacdo e aquecimento das residéncias (1988: 56-57).

No Brasil, até meados do seculo X1X, a palavra conforto estava associada ao bem estar
fisico adquirido ap6s a administracdo de medicamentos em uma pessoa doente®, ao alento da
fé divina ou ao consolo®. Havia também a palavra commodidade, que era usada para designar
os meios que facilitassem a execugdo de alguma coisa. E no decorrer da segunda metade do
século XIX que conforto serd empregado como sensacdo de deleite pessoal possivel de ser
adquirido na relagdo com a casa e commodo passa a ter 0 sentido tanto de descanso quanto de

aposento individual.

Um lar confortavel seria um espaco de descanso corporal, com &reas organizadas para
proporcionar uma agradavel sensacdo visual e permitir a recuperacdo das forcas fisicas apos
uma jornada de trabalho. A casa deveria ser um local oposto ao trabalho, mas sem deixar de
dialogar com ele, uma vez que essa oposicdo permitia o0 reestabelecimento das forgas e a
continuidade da jornada no dia seguinte. Por isso, o conforto, constituido a partir da
consolidacdo da burguesia no século XIX, surgiu como uma nog¢do em contraposicao ao
luxo®®, que passou a ser compreendido pelo exagero ostentatério e ocioso dos aristocratas.
Esta oposicdo foi lembrada na divulgacdo da abertura da secdo de moveis do Mappin em
1931, quando o jornal A Platéia noticiou o evento com o seguinte titulo: "O conforto e 0 bom
gosto substituindo o luxo"*®, Entre as caracteristicas dos moveis expostos, a reportagem
destacou as "linhas modernas, distinctas” e a "sobriedade encantadora”. Distincdo e
sobriedade sdo caracteristicas associadas aos homens, como serd discutido no capitulo 3, e
essa aproximacao entre mobiliario e masculinidade ocorre também no titulo de um andncio de

maveis para sala de jantar: "Beleza! Distingdo! Carater!".

% No dicionério da lingua portuguesa produzido pelo padre Raphael Bluteau, publicado em 1789, a palavra
conforto ¢ definida pelo verbete: “o estado do que recebeo remédio, que conforta, fisico ou moral”. No
dicionario de 1832, de Luiz Maria da Silva Pinto, o termo permanece associado ao estado de melhora apds
medicagdo: “o estado do que se acha confortado por algum remédio, etc”.

5! Nas edicBes do jornal Correio Paulistano de meados do século XIX, é comum a palavra conforto aparecer em
textos religiosos, associados ao conforto proporcionado pela fé. Ele também poderia ser proporcionado por
pessoas ou atividades, como nos trechos: “As lagrimas [s840] o unico conforto da desgraga” (Correio Paulistano,
25 de setembro de 1855) e “espero, senhores, encontrar na leitura do oficio que me honrastes, conforto e
consolagdo” (Correio Paulistano, 21 de novembro de 1866)

*2 Denise Bernuzzi de Sant’Anna (2000) pontua que, em se tratando de Sdo Paulo na virada do século, a fronteira
entre luxo e conforto era fragil. Inovagdes tecnoldgicas e equipamentos tradicionalmente relacionados ao
conforto, como eletrodomésticos, eram acessiveis apenas para uma pequena parcela da populacdo. Além disso,
no final do século XIX, o conforto também advinha da posse de escravos.

>3 A Platéia, 28 de abril de 1931.
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Os moveis vendidos pelo Mappin ndo eram importados, mas desenhados por um
funcionario e feitos em uma fabrica localizada na rua da Véarzea. No entanto, é frequéncia a
referéncia a estilos de outros paises, como 0s ingleses e franceses, atraves da presenca de
capas em tecido e acabamentos em babados. A fotografia da sala de estar da residéncia do
Consul da Gré-Bretanha, localizada na rua Maranhdo (Figura 26), mostra-nos uma
possibilidade de arranjo dos mdveis Mappin em um ambiente inspirado no living-room inglés.
Embora a residéncia fosse localizada em S&o Paulo e sua fotografia tenha sido divulgada
numa revista local, a nacionalidade de seu dono e o arranjo final do comodo indicam que o

ambiente foi inspirado no modelo inglés.

Alguns mdveis estavam mais associados ao conforto, como poltronas, cortinas e
tapetes. O primeiro era um mdvel essencial para a sala de estar, onde os sofés e as poltronas
deveriam formar um circulo ou semicirculo, possibilitando a conversa em grupo (Figura 26).

Essa organizacéo espacial dos moveis era indicada nos manuais de decoragéo:

[Living-room] como diz o nome, ¢ o lugar ‘onde se vive’, e deve refletir o
carater de toda familia, seu modo de vida, gostos e educagdo. No living deve
haver uma ou duas cadeiras confortaveis proprias para leitura e repouso; um
sofa e poltronas formando um grupo para conversacdo; varias mesinhas
pequenas para a colocagdo de abat-jour, objetos de fumar, e vasos com
flores. (PARISOT, 1950: 230)

De uso individual, a poltrona possui um assento estofado que possibilita que o corpo
permaneca mais relaxado do que ficaria numa cadeira de encosto reto. Os bragos servem de
apoio para as maos e cotovelos, e 0 assento, quando até a altura dos ombros, deixa pescoco e
cabeca livres para movimentarem-se durante uma conversa. Desta forma, embora
proporcionasse descanso, a poltrona ndo permitia um relaxamento intenso e era um movel
usado para atividades descontraidas, mas que necessitavam de uma postura minimamente
alerta, como ler, fumar ou conversar. Ha também a poltrona bergere, presente no lado direito
da fotografia superior da Figura 26, cujo encosto alto permite o apoio da cabeca e,
consequentemente, um grau de relaxamento maior, sendo mais relacionada a atividades
individuais de descanso. Algumas delas podiam contar com encosto ajustavel, que poderia ser
modificado de acordo com a atividade e com o gosto de seu usuario, convidando-o a
experimentar-se fisicamente, para encontrar uma posi¢do de conforto ajustada ao seu corpo
(VIGARELLO, 2016: 281).
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Figura 26 — Ambientes Mappin
Revista Acrépole, 1941

Seu surgimento data do século XVIII, quando os dos moveis de Versalhes sofreram
uma gradual descontracdo e permitiram maior relaxamento. Durante a ldade Média, a postura

agachada era adotada em situagdes de sociabilidade e as cadeiras com apoio eram reservadas
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para as pessoas de maior nivel hierarquico (SENNETT, 2006: 274). A introducdo de mdveis
com assento nas residéncias alterou a postura adotada em algumas atividades, inclusive na
evacuacdo, que aos poucos deixa de ser feita de cdocoras e passa a ser feita sentada apos a
introducdo dos vasos sanitarios, inicialmente considerados pecas de mobiliario. Durante o
século XIX os assentos passaram a ser estofados com crinas de cavalos e molas, tornando 0s
maoveis macios e convidativos a uma postura sentada baseada no relaxamento e numa atitude

livre e descontraida.

No contexto paulistano, o uso de poltronas e cadeiras no espaco doméstico tornou-se
mais frequente ao longo do século XIX, apenas de haver registros de sua presenca em
ambientes domésticos de ricos comerciantes desde o seculo XVIII. Nos séculos XVl e XVIII,
as mulheres sentavam-se numa postura que Siegfried Giedion denominou como oriental: com
0 peso do tronco sobre os calcanhares e as pernas dobradas para tras. Acocoradas ou sentadas
a asiatica, as mulheres do século XIX descansavam, comiam®* e faziam pequenos trabalhos
manuais. Essas posturas ndo eram, de modo algum, relegadas as classes mais pobres como
demonstra a descricdo feita por Isabel Burton da recep¢do que teve da Marquesa de Santos em
1865: “a ultima vez em que a Vi recebeu-me na intimidade de sua cozinha, onde sentava no
chao, fumando, ndo um cigarro, mas um cachimbo” (BURTON apud Carvalho, 2008: 207).
Os méveis de sentar predominantes nesse periodo eram tamboretes, mochos™ e escabelos
(BORREGO e FELIX, 2016).

Mesmo com a popularizacdo deste mobiliario ao longo do XIX e com a incorporacgédo da
postura sentada ocidental pelas mulheres, o relaxamento e o descanso mantiveram-se
vinculados ao masculino. Ao analisar fotografias de estudio entre os anos de 1890 e 1920,
Vénia Carneiro de Carvalho (2008) demonstrou que os homens apareciam mais sentados do
que as mulheres, postura que também se repetia na literatura e nos andncios publicitarios da

época.

Os homens que aparecem sentados em poltronas nos anuncios do Mappin estdo com
uma postura relaxada. Ora lendo, ora fumando, eles aparecem usufruindo uma atividade
individual e prazerosa. Na Figura 27, vemos um homem com as pernas esticadas e com 0s
cotovelos apoiados nos bragos da poltrona, enquanto as méos seguram um livro na altura do
rosto. O chambre — aparentemente estampado — deixa a mostra a camisa e a gravata que estdo

por baixo. Somadas aos sapatos sociais este vestuario indica um momento de retorno a

> Sobre 0s mobiliarios relacionados & pratica das refeigdes nos séculos XVI11 e X1X, ver BORREGO (2016)
> Banco individual sem encosto nem braco.

65



residéncia, ap6s o trabalho ou outra atividade externa. A presenca de sapatos sociais em uma
cena associada ao conforto ndo é incomum. Mesmo em anudncios de pijamas 0s homens néo
aparecem calgcando chinelos e, quando retratados na praia, seus pés usualmente ndo aparecem,
com excecdo de apenas uma imagem, na qual o homem aparece de pé na areia da praia,
vestindo um maib e descal¢co. A presencga constante dos sapatos pode ser um esforco de
caracterizacdo deste homem, que seria um homem urbano e pertencente aos segmentos

médios.
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Figura 27 - AnGncio de pijama Figura 28 - Andncio de tapete
O Estado de Sao Paulo, 26 de novembro de O Estado de S&o Paulo, 15 de outubro de
1944. 1933. Cole¢do Mappin, Museu Paulista da

Universidade de S&o Paulo.

A contraposicdo entre casa e trabalho é reafirmada pelo texto: "Depois de um dia de
laboriosa atividade sera sempre agradavel para V.S. envergar, no repousante sossego da sua

vivenda, uma indumentaria intima e caseira que lhe proporcione satisfagdo, comodidade e
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bem-estar". Embora ndo seja um anincio de mobilidrio ou de decoracéo, € interessante a
escolha da poltrona para a composicdo de uma imagem associada ao descanso e ao conforto.
De modo similar um anuncio veiculado em 1933 traz a imagem de um homem lendo em uma
poltrona (Figura 28). O pé esquerdo estd apoiado no chédo, enquanto a perna direita esta
cruzada por cima da esquerda, deixando o pé suspenso. O sapato social e a calga fazem
parecer que o homem veste também uma camisa, mas a posi¢éo do jornal cobre todo seu tdrax
e parte de seu rosto, ocultando a vestimenta. Ao lado da poltrona, que é sustentada por quatro
pés retangulares, ha uma mesa de apoio, sobre a qual estdo um abajur e alguns livros, e o que
parecem ser vasos decorativos na parte inferior. Atras, hd um quadro retangular na parede.
Assim como no anuncio anterior, este contrapde a casa e, mais especificamente, esta parte da
casa, ao trabalho: "A verdadeira nogéo de conforto! V.S. a quem a luta quotidiana obriga a um
merecido descanso, avalia, por certo, o quanto um bom tapete influe na commodidade geral

de sua vivenda!...".

Figura 29 - Poltrona para leitura
Catalogo Mappin de 1937. Colecdo Mappin, Museu Paulista da Universidade de Sao Paulo.
Descrigao da poltrona: “poltrona para leitura com assento ‘soufflé’ e almofada de molas com
taboleiro e estantes para livros, copos garrafas, etc”.

Relacionado ao relaxamento ap6s a "luta quotidiana™, o conforto também era obtido por
meio de atividades individuais — como a leitura de livros e jornais presentes nas imagens dos
anuncios acima. A poltrona era um local propicio a uma leitura descompromissada, diferente
da desenvolvida dentro dos escritorios, cujos mobiliarios eram mais rigidos e pediam uma

postura mais atenta. A relacdo entre poltrona e o descanso mental era construida ndo apenas
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por meio de imagens e descri¢Ges, mas pelo arranjo do mobiliario e pela propria materialidade
do mével — por exemplo, algumas j& eram projetadas com prateleiras embutidas para apoiar
bebidas, cinzeiros, livros ou abajures (Figura 29). A poltrona acima, vendida no catadlogo do
Mappin de 1937, possuiam um taboleiro em seu lado esquerdo. Toda lateral do brago
esquerdo da poltrona podia ser aberta até alcancar a posi¢do perpendicular, na qual seria
sustentada por duas bragadeiras posicionadas em suas extremidades. Assim, itens de uso

pessoal poderiam ser facilmente acessados ou escondidos ao longo do dia.

A presenca dos copos e garrafas no compartimento remete a incorporacdo do bar ao
espaco domeéstico, que ocorreu a partir da década de 1930. Usualmente posicionado numa
area contigua a sala de estar, o bar era um espaco para pequenas reunides denominadas
cocktail parties, de forte influéncia norte-americana®®. Em um artigo sobre o tema, Clarissa
Paulillo, Deborah Marques e Pedro Ferreira (2016) mostram que o consumo de bebidas era
incentivado de forma distinto para mulheres e homens. No caso feminino, o tema era tratado
de modo ambiguo, ora advertindo sobre perigos do consumo exagerado do alcool, ora
divulgando imagens provocativas de mulheres bebendo. 1sso seria resultado da negociacao de
costumes em curso no momento. Ja no caso masculino, o consumo de bebidas puras era
aceitavel tanto nas reunides informais, quanto durante atividades intelectuais. Os autores
mostram anuncios de moéveis da Casa Allem&>’, concorrente do Mappin, nos quais havia
espacos para o bar em ambientes vinculados ao trabalho e ao descanso masculino: a biblioteca

e a sala de estar.

A poltrona vendida pelo Mappin vem com uma sugestdo de uso propria do ambito do
masculino. Consumir uma bebida alcodlica ou fumar enquanto se 1€ um livro eram atividades
mais associadas aos homens. Dos doze andncios da série com imagens de pessoas lendo, dez
sdo homens, assim como a maior parte das imagens de fumantes: 278 homens e 17 mulheres.
O relaxamento do corpo masculino presente na imprensa era impensavel para as mulheres.
Embora a quantidade de anuncios com desenhos de mulheres sentadas seja consideravelmente
superior a de homens, raramente elas aparecem em postura de descanso. Quando sentada em

alguma poltrona, a mulher é retratada com postura ereta (Figura 30), sem desfrutar do

% A difusdo dessas reunides nos Estados Unidos teria ocorrido no periodo da chamada Lei Seca, que proibia a
producdo e a comercializagao de bebidas alcodlicas. Com o fechamento de bares e salGes, 0 consumo de alcool,
antes feito predominantemente em espacos publicos, adentrou o espago doméstico (FERREIRA, MARQUES, et
al, 2016: 6).
> A Casa Allema foi uma loja de roupas fundada na década de 1880 na regido da rua 25 de Marco.
Posteriormente, foi transferida para a rua Direita, onde ocupou um imével mais espagoso e consolidou-se como
uma loja de departamentos, vendendo roupas, tecidos, méveis, roupas de cama, etc (FYSKATORIS, 2006: 56-
76).
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conforto proporcionado pelo movel. Em outros anuncios, a poltrona é usada como cenario,

sem ser mobilizada para o uso®® (Figura 31).

Figura 30 - Detalhe de anuncio de Figura 31 - Detalhe de anuncio de tapecaria
manteaux O Estado de Sao Paulo, 10 de julho de

O Estado de S&o Paulo, 15 de maio de 1932. Colecdo Mappin, Museu Paulista da

1941. Colecdo Mappin, Museu Paulista da Universidade de S&o Paulo.

Universidade de S&o Paulo.
A poltrona aparece ao fundo, junto com o
abajur e a cortina. A mulher esta sentada no
que aparenta ser uma cadeira sem
estofamento.

A postura feminina de prontiddo dentro do espaco doméstico ainda se prolonga por
algumas décadas. Em artigo sobre as préaticas corporais sobre o espago doméstico na década
de 1970, Marinés Ribeiro, Joana Pedro e Carmen Rial mostram que, em andncios de design

pop do periodo, as mulheres aparecem sentadas, descalcas e numa postura de relaxamento:

A imagem das mulheres permanecia colada ao espaco doméstico, porém em
posturas relaxadas e pés descalcos. [...] Durante o periodo em que o0 corpo
adquiriu estatuto politico, sobretudo para as mulheres, os ambientes pop

% No capitulo 3 ser4 analisado um antincio em que uma mulher interage com uma poltrona sem mobiliza-la para
descanso.
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serviram como metaforas da libertacdo do corpo no ambiente doméstico.
(2012: 252).

Embora as imagens coletadas pelas autoras mostrem mulheres em posturas impensaveis
para a década de 1930, como sentada com as pernas esticadas para frente, as atividades
individuais relacionadas ao descanso mental continuam quase ausentes e a postura
predominante segue sendo a ereta, com o olhar ora direcionado para o observador, ora para o
horizonte. O relaxamento do corpo feminino no espaco domeéstico ocorre, portanto, de modo

bastante gradual®

durante a segunda metade do século XX. Silvana Rubino analisou uma
fotografia de 1951 em que Lina Bo Bardi posa em sua poltrona, imagem que preconiza uma
mudanga: nela a arquiteta italiana aparece sentada, com as pernas relaxadas pendendo para

fora da cadeira, e lendo um livro.

Tapetes e cortinas também eram produtos associados ao conforto masculino, mas o
modo como inteferiam na postura corporal era diferente das poltronas. A forma de atuacéo
desses artefatos é outra, uma vez que nao sdo itens projetados para proporcionar o descanso,
mas sim para criar um ambiente tatil e visualmente agradavel. A regra fornecida pelo manual
Arte e Decoracdo de Interiores, embora seja da década de 1950, dialoga com os textos dos
anuncios dos anos anteriores: “Em quase todos os comodos de uma casa com excegao de halls
em marmore, varandas, cozinha e banheiros, deve-se cobrir o chdo com tapetes. O tapete traz

calor, diminui o barulho de passos e da conforto ¢ intimidade” (PARISOT, 1950).

Cobrir o piso e a janela com tecido rompe com o predominio de materiais rigidos da
residéncia, como o vidro, o cimento, o tijolo e a madeira, e cria uma aproximagdo com 0s
materiais usados no proprio corpo. Tratando da Franga no século XIX, Manuel Charpy
ressalta que a semelhanca visual entre os vestidos e a tapecaria do interior doméstico presente
em revistas de moda ndo se limitava as imagens, uma vez que 0s mesmos tecidos podiam ser
usados nas roupas femininas e na tapecaria. Juliet Kinchin (1996) nota que, na literatura
inglesa, a indumentéria feminina era descrita em harmonia com as cores e ambientes da casa,
fendmeno observado também nas residéncias paulistanas. No contexto brasileiro do comeco
do século XX, a afinidade entre aderecos para a casa e para as mulheres estava presente no

uso de estampas — especialmente de tematicas relacionadas a natureza, tais como flores e

> Como sera demonstrado no capitulo 4, a forma de representar o corpo feminino modifica-se na década de
1940, quando algumas posturas mais informais comecam a aparecer. No entanto, nos aniincios em que aparece 0
espaco doméstico essa mudanga nao ocorre.
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borboletas — e técnicas similares — como a utilizacdo de croché e macramé tanto no vestuario

quanto em panos e toalhas colocados sobre moveis (CARVALHO, 2008: 79-88).

Na década de 1930, o dialogo entre as roupas femininas e a tapecaria pode ser
visualizado em alguns anuncios de tecido nos quais as estampas do vestido confundem-se
visualmente com a cortina de fundo (Figura 32). O hébito de cobrir o chdo, moveis, paredes e
janelas com tecidos era também uma forma de diferenciar visualmente o ambiente doméstico
do espaco externo da cidade (FORTY, 2007: 142; CHARPY, 2010: 147-164). A
predominancia de téxteis dentro de casa opunha-se aos materiais mais frios e duros usados
nos escritérios, como madeira, aco e vidro. Ao entrar em casa, 0 homem encontrava um
espaco visualmente oposto ao mundo do trabalho, no qual ele poderia desmobilizar-se

corporalmente e relaxar.

Figura 32- Anuncio de tecidos
Diéario de S&o Paulo. 4 de novembro de 1934. Colecdo Mappin, Museu Paulista da Universidade de
Séo Paulo.

Os tapetes distinguem 0s espagos em que se permanece por mais tempo daqueles por
onde apenas se circula. Numa sala de estar, por exemplo, ele raramente sera posto encostado
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em uma das paredes, e sim delimitando a posicdo do sofa e das poltronas, integrando 0s
moveis. Na Figura 26 é possivel notar a semelhanca de materiais entre poltronas, tapete, sofa
e cortina. Revestidos ou feitos de tapecaria, estes artefatos contrastam com as portas, com a

mesa de centro e com o vidro da janela, criando afinidades tateis e visuais.
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Figura 33 - Anancio de tapetes e cortinas . i
Correio Paulistano, 31 de maio de 1936.

Colecdo  Mappin, Museu Paulista da Figura 34 - Anancio de tapetes e moveis
Universidade de Sédo Paulo. O Estado de S&o Paulo, 4 de marco de
1944,

Esse didlogo é explorado em diversos anuncios que, para mostrar uma imagem
facilmente reconhecivel como confortavel, mostram um canto da sala de estar com poltrona,

tapete e cortina (Figura 33 e 34). O texto do anuncio da esquerda diz:

Nesta época de intenso dynamismo, a preocupacdo maxima do homem é
fazer do lar um suave remanso de tranquilidade e repouso! Synthese de
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beleza e conforto, sabe V.S. que Tapetes e Cortinas sdo elementos
primaciaes para 0 estabelecimento de tdo doce atmospheral!

Assim como 0s anancios de pijamas e de tapetes previamente vistos, este contrapde a
casa ao espago publico, dotado de “intenso dynamismo”. As cortinas e 0s tapetes seriam uma
forma de deixar o lar mais confortavel e tranquilo, seja para descansar, seja para “que V.S.
possa usufruir as delicias de um conforto extremo e receber condignamente os seus amigos”,

como aponta o texto do segundo antincio®.

Embora possuam semelhancas materiais com os tapetes, as cortinas possuem duas
funcbes mais especificamente relacionadas ao conforto: o controle da luz e a privacidade. Ao
encobrir a janela, o tecido — que podia ser cretone, étamine, madra ou cassa de algodao —
impede parcialmente a entrada de luz, deixando o ambiente claro, porém sem a incidéncia de
luz solar direta. Mais do que isso, as cortinas possibilitavam manter a privacidade dentro da
casa sem que fosse necessario fechar as janelas, permitindo inclusive a observacao discreta da

rua.

“Vestir a casa” servia, desta forma, para propdsitos semelhantes aos de vestir o corpo:
esconder aquilo que ndo se quer ou ndo se poderia mostrar, propiciar agradavel sensacao
térmica e deleite visual. Todos esses itens parecem relacionar-se ao conforto doméstico. No
entanto, talvez o Ultimo seja 0o mais trabalhoso de conseguir. Ambientes convidativos que
proporcionem bem estar — indicados pelos titulos dos anincios — sdo alcancgaveis nao pelo uso
desses elementos separadamente, poltrona, cortina, tapete, abajur, mas pela combinacdo
desses objetos e da relacdo espacial que eles estabelecem entre si. A interagdo desses
elementos de forma harmoniosa é o objetivo primeiro da decoracdo, a qual requer capacidade

imaginativa e habilidade de combinar estampas, materiais, cores e texturas.

Vania Carvalho cunhou o conceito de “conforto visual” para referir-se a esse bem estar
proporcionado pela organizacdo de um conjunto de elementos materiais (2008: 283). Este
conceito é retomado por Marisa Malta (2014), renomeado como “olhar decorativo”, que

enfatiza o dinamismo do olhar voltado para a decoragao:

Olhar para a decoragdo envolve visualizar varios detalhes, pequenas pecas,
estampas e como tudo isso, em conjunto constri um ambiente, o qual
reconstroi o vazio arquitetdnico, transformando-o em outro lugar. O olhar

% Como mencionado no item 1.2 Caminhos metodoldgicos do primeiro capitulo, o pronome de tratamento V.S.,
na publicidade do Mappin, faz referéncia a um leitor masculino. Por isso que, embora ndo haja o desenho de um
homem nesses antncios, é possivel inferir que eles sejam seu publico-alvo.
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para a decoracdo demanda multiplas visdes e é incapaz de se fazer entender
para uma perspectiva fixa e Unica (MALTA, 2014: 27).

A decoracao estabelece uma relacdo sistémica entre seus diversos elementos, uma vez
que cada movel, tecido e objeto decorativo comp8em um todo que deve ser harmonico entre
si. Os objetos podem ser apreciados individualmente, mas € a partir da relacdo que se
estabelece com o restante do comodo que se elabora a decoragdo. Na sala de estar, local onde
0s anuncios do Mappin inserem 0s homens no ambiente doméstico, a decoracdo efetiva
deveria, acima de tudo, transmitir conforto e opor-se ao ambiente de trabalho masculino.
Como ja foi mencionado, fazia-se isso através do uso de mdveis que propiciassem descanso,
do uso de texturas e materiais que se associassem ao corpo e ndo a rua, e também pela relacéo
harmonica entre o mobilidrio. A ordenacdo estética desses elementos materiais proporcionaria
a transcendéncia da realidade para um local de representacGes prazerosas, constituindo a
sensacdo de bem estar sintetizada pela visdo e experimentada por todos os sentidos
(CARVALHO, 2008: 283).

Nos anuncios do Mappin a tarefa de deixar a casa confortavel transita entre homens e
mulheres, mas de forma distinta. Todos os andncios de tapetes e cortinas estdo associados aos
homens. Os exemplos aqui analisados sdo amostras significativas do corpus documental da
pesquisa: dos dez anlncios de tapete presentes na serie, sete sdo textualmente direcionados
aos homens e os trés que se dirigem as mulheres referem-se a liquida¢6es. Embora a figura
feminina apareca em alguns dos anuncios direcionados aos homens, o contexto é diferente, a
mulher ndo esta usando o tapete ou a cortina, mas recebendo explicacdes de um vendedor
(Figura 35). Nos anuncios de tapecaria destinados aos homens, a preocupacdo com a
manutencdo de um lar confortavel é descrita como uma questdo individual, de usufruto

préprio, como ressalta o texto deste andncio de tapecaria e tecidos decorativos:

[...] a sua casa deve ser também o lugar ameno, o suave remanso onde V.S.
possa descansar 0 corpo e 0 espirito ap6s um dia de luta incessante. Nao
deixe, pois, que o inverno o surpreenda sem que V.S. tenha introduzido em
seu lar as modificaces e os retoques necessarios de forma a tornal-o mais
confortavel e mais attrahente®.

Dentre os tecidos divulgados neste andncio ha, por exemplo, voile e marquisette, ambos

usualmente utilizados em cortinas. H& poucos anuncios de cortina ou de tecidos para cortinas

%1 Correio Paulistano, 28 de marco de 1937.
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no Mappin, mas a maior parte deles é textualmente direcionada aos homens. No entanto, 0s
tecidos leves e adornados possuem correspondéncia com o corpo feminino, sendo comum o
uso de cortinas para enquadrar o corpo de mulheres em anuncios de lingeries ou para situa-las
no ambiente doméstico. No campo artistico, que reproduziu as distingdes de género
culturalmente enraizadas, as mulheres especializaram-se em trabalhos téxteis. Impedidas de
cursarem aulas de modelos-vivos nas academias, as mulheres eram desestimuladas a
desenvolver as habilidades requeridas para pintar os géneros considerados mais altos na
classificacdo das artes-visuais (NOCHLIN, 1973). Ao longo do século XIX algumas
modalidades artisticas mais executadas por mulheres por ndo requererem as técnicas
aprendidas nas academias — como miniaturas, pinturas decorativas, natureza-morta e artes
aplicadas — sofrem uma feminilizacdo, isto é, passam a ser associadas ao feminino. Essa
associacdo permanece de tal modo no século XX que na Bauhaus, escola modernista de arte e
design, as mulheres eram desencorajadas de participarem dos ateliés mais importantes, como

arquitetura, e eram mais numerosas no atelié de tecelagem, considerado uma arte inferior.

Simioni (2007) enxerga essa divisdo na parceria do casal John e Regina Gomide, que
atuaram profissionalmente em S&o Paulo entre as décadas de 1920 e 1950. Nos projetos
decorativos que elaboraram, ele era responsavel pela parte intelectual e pela criagdo de
maveis, luminérias e painéis, considerados mais complexos. Regina era incumbida de realizar
almofadas, cortinas e tapetes, trabalhos considerados mais “delicados” e de pouco valor

artistico.

Interessante, por isso, que 0s andncios de tapetes e cortinas do Mappin fossem dirigidos
ao publico masculino. Essa documentacdo que, paradoxalmente, parece se contrapor a nogao
mais geral de que tudo do &mbito dos téxteis interessaria apenas as mulheres, na verdade
reforca o poder masculino nas decisfes sobre decoracdo que pareciam delegadas a mulher. O
emprego desses materiais e objetos nas casas e, especificamente, na sala de estar, constituia a
elaboracdo de um espaco confortdvel para o homem. Do mesmo modo, todos 0s poucos
anuncios de mobiliario da série, seis no total, dirigem-se ao leitor masculino. Esses anuncios,
embora sejam de mobiliario e de decoracdo, ndo mencionam a beleza ou o bom gosto do lar.
Todos eles se focam em relacionar o espago doméstico — mais especificamente, a sala de estar
—ao descanso e ao prazer individual corporal ou visual proporcionado pelos elementos da sala

ou pela execucdo de atividades por ela facilitada.

75



O fato de esses andncios dirigirem-se aos homens pode ser indicio de que Ihes caberia a
decisdo de compra-los, talvez devido aos altos precos. Numa loja de departamentos que
vendia predominantemente roupas e acessorios, 0s mdveis deveriam ser um dos produtos
mais caros. No entanto, mesmo que 0s homens decidissem a compra de itens de alto valor na
residéncia, cortinas, tapetes e tapecarias em geral eram mercadorias mais acessiveis® e,
mesmo assim, direcionadas ao publico masculino, e a geladeira, um eletrodoméstico de alto
custo, era direcionada ao feminino. Deste modo, mesmo que a compra do mobiliario ndo
fosse uma tarefa masculina, a aproximacdo entre homens e conforto doméstico indica uma

diferenca de género no discurso decorativo.

Em sua analise sobre interiores domésticos do final do século XIX, Marize Malta
(2014) afirma que as tarefas que envolviam a decoracao do lar eram diferenciadas por género.
Ao longo deste século, o pensar a decoracdo, pratica que necessitava de tempo livre para
imaginar os ambientes de outra forma, teria sido associado as mulheres e, por outro lado, seus
aspectos praticos, como a contratacdo de méo de obra, compra de materiais e encomenda de
servicos, seriam funcbes masculinas. Aspectos relacionados aos detalhes, aos ornamentos e a

combinacdo de texturas estariam mais vinculados as mulheres.

Enguanto os anuncios de moveis e de tapecaria sdo direcionados aos homens, as
mulheres sdo dirigidos os de lenc¢ois, guarnicGes bordadas, talheres e toalhas. Considerados
minudcias, esses itens ndo eram menos importantes para a criagdo de ambientes confortaveis. A

revista modernista Acropole, assim descreve os detalhes que ddo encanto a casa:

Detalhe simples, o arranjo de flores num vaso, o trabalho de agulha que
interrompido ficou sobre a mezinha baixa perto da lareira, arranjo alegre da
janella da cosinha, a poltrona ageitada em angulo mais commodo perto do
lampe&o na sala de estar, enfim, uma tolice bonita mas que enche de vida o
ambiente do lar.

Nota de graca, bem mulheril, que d& movimento, mais encanto na casa®.

%2 Os anncios de mobilidrio ndo possuem precos, mas através doo valores disponiveis catalogo de 1937 é
possivel tracar uma comparacdo simples. A poltrona mais barata custava 600$000, enquanto o metro de voile
suisso, usado em cortinas, custava entre 19$500 a 283000, em média 0 mesmo valor de uma camisa.

%3 Revista Acropole, abril de 1939.
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Figura 35 - Anlncio de tapetes
Correio Paulistano, 24 de maio de 1936. Colecdo Mappin, Museu Paulista da Universidade de S&o
Paulo.
Os homens da imagem portam-se como se estivessem explicando algo sobre os tapetes para as
mulheres, que assumem uma postura de observagéo.

Esses detalhes, tidos como tolices, sdo descritos como mulheris, tamanha a relagdo com
o feminino. Enquanto os moveis e o conhecimento mais técnico sobre materiais e decoracéo
sdo relacionados aos homens, as mulheres sdo associados um conhecimento mais intuitivo e

difuso no ambiente doméstico:

Os archithectos podem idealisar e materialisar planos optimos, 0s
decoradores e tapeceiros enriquecem néssa casa de maneira modernissima,
os moveleiros fabricarem pecas lindas e esculpidas. Mas...se a mulher que
vae morar na casa, ndo souber orientar e escolher os detalhes de sua propria
moradia, naturalmente resulta tudo em fracasso.**

8 |dem, ibidem.
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Assim como apenas homens apareciam como vendedores nos anuncios de tapetes, neste
trecho, os profissionais do ramo da decoracdo séo todos colocados no masculino. A mulher,
por outro lado, é quem conhece a casa, a rotina dos moradores, 0s gostos pessoais e quem,

portanto, poderia deixar o lar confortavel:

Mais do que qualquer outra pessda, a dona de casa conhece 0s porqués da
rotina caseira, das festas improvisadas, da commodidade de todos na familia,
as preferéncias de uns, 0s cacoetes de outro, as exigencias naturaes de cada
um. E somente ella pdde avaliar e orientar o systema de rotina quotidiano de
maneira a se tornar o mais leve possivel para os empregados e 0 mais
efficiente para tornar o lar um reflgio de alegria, bem-estar, commodidade e
naturalidade para todos.*

Era através dos detalhes que a casa tornava-se, de fato, confortavel. A posicdo da
poltrona num local de boa iluminacéo, a organizacdo dos mdveis no cdmodo e dos objetos nos
armarios, e a escolha de objetos de adorno sdo alguns dos exemplos possiveis. Essas tarefas
requeriam um olhar atento e minucioso, que soubesse nao apenas imaginar e dispor grandes
objetos no espaco — como sofas e estantes — mas também visualizar possibilidades de adornos
que combinassem entre si e com os moveis. E um olhar capaz de ater-se as pequenas

composicdes de uma estampa, mas também de dialogar com um espaco mais amplo.

A atencdo feminina aos detalhes ndo é exclusivamente relacionada a decoracdo. Nos
anancios do Mappin, diversas vezes as mulheres aparecem tocando e olhando de perto
tecidos, meias e outros objetos®®. Ao aproximarem-se desses artefatos, parecem buscar
defeitos ou caracteristicas que revelem a qualidade dos produtos. De acordo com um artigo
publicado na revista A Cigarra, em 1932, o apreco feminino pelo detalhe poderia ser bem

aproveitado na funcdo de detetive:

Para observar pessoas suspeitas, de ambos os sexos, uma mulher intelligente
e experimentada, pode, geralmente, prestar maiores servicos que o homem,
posto que esse ramo de actividade lhe permitte desenvolver
maravilhosamente as suas faculdades naturaes.

A observacdo atenta e detalhada, relacionada tanto a decora¢do quanto a organizagéo e
a limpeza do espaco doméstico, ¢ uma habilidade frequentemente atribuida as mulheres. A

rotina domeéstica sofre diversas modifica¢cbes nas primeiras décadas do século XX,

% 1dem, ibidem.
% Como explicado no capitulo 1, "examinar" foi um dos descritores utilizados na pesquisa. Dos 135 an(ncios
com este descritor, 112 sdo de mulheres.
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especialmente devido a introducédo da eletricidade e do gas, que modificaram a velocidade do
preparo dos alimentos, a organizacdo da dispensa (com a possibilidade de refrigeracdo das
comidas prontas) e introduziram novos padrdes corporais no espaco domeéstico (SILVA,
2008).

Diferentemente do homem, cuja representacdo dentro de casa restringe-se a sala de
estar, as mulheres séo retratadas em diversos comodos, cozinha, sala de estar, sala de jantar,
quarto e, em menor nimero, banheiro. Quando hd mencdo ao conforto domestico, a mulher
ndo é relacionada ao mobiliario, ao prazer corporal ou ao descanso, mas sim aos afazeres
domésticos: “A aspiragdo de toda a boa dona de casa ¢ ver que o seu lar esteja em perfeita
ordem e que de todas as dependéncias s¢ irradie conforto, asseio, bem-estar™®’. A fim de
conseguir uma casa com esses atributos, o texto recomenda a visita a se¢do de utensilios
domésticos do Mappin, a qual “apresenta constantes novidades que se destinam a dar maior
conforto e a suavizar os servicos caseiros”®. Conforto aqui pode ser entendido como a
funcionalidade dos esfregbes e produtos de limpeza, que, de acordo com o discurso
publicitario, tornariam menos arduo o asseio da casa, ou das panelas e apetrechos de cozinha,

que facilitariam o preparo dos alimentos.

Incrementos tecnoldgicos ndo necessariamente ocasionaram a diminuigdo do trabalho
doméstico. Ao analisar a introducdo de fogdes a gas nas residéncias paulistanas, Jodo Luiz
Maximo (2008) evidencia que a insercdo de novos artefatos na cozinha — requerendo e
estimulando o aprendizado de novas técnicas — foi acompanhada de uma intensificacdo do
discurso higienista que normatizava a regularidade das atividades de limpeza do cémodo.
Diferente das cozinhas com fogdo a lenha, usualmente construidas ao fundo da casa, que
requeriam atividades dispersas, as cozinhas integradas ao espaco doméstico, com aparelhos
tecnoldgicos, como fogdo a gas e geladeira, exigiam atividades de manutencdo que seguissem

0s preceitos de ordem e de higiene.

A associacdo entre afazer doméstico e mulher é construida também pelo uso de imagens
de mulheres que, diferentemente dos homens quando representados no espa¢o doméstico, ndo
aparecem descansando, mas trabalhando. Varrendo o ch&o, limpando a mesa ou fazendo a
cama, a atividade feminina nos anincios que tratam de conforto contrasta com a imobilidade

predominante nos demais®.

%70 Estado de S&0 Paulo, 24 de maio de 1931.
% 1dem, ibidem.
% Como apresentado no Capitulo 1, a postura predominante feminina é a imével, em pose.
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No anuncio de produtos de limpeza abaixo, a mulher aparece em pé, com 0 tronco
levemente inclinado para frente, limpando com um pano a superficie de uma mesa, enquanto
a mao esquerda segura o produto de limpeza. A mesa no primeiro plano, e a cadeira e 0
aparador posicionados ao fundo sugerem o ambiente de uma sala de jantar. O texto enfatiza a
modernidade dos produtos, que ajudariam a deixar o lar mais confortavel: "S&o innumeros o0s
artigos que o engenho do homem inventou para tornar, hoje em dia, mais suaves 0s Servicos

caseiros!".

Visualmente, esta mulher, executando um servi¢o doméstico, ndo se diferencia em nada
das que aparecem em anuncios de roupas, tecidos ou lingeries. Branca, magra e com bracos
longilineos; ndo fosse por um detalhe — o uniforme de empregada doméstica — ela poderia ser
identificada como a dona da casa. O avental e a tiara marcam a diferenca entre a mulher que

executa os servicos daquela que os coordena.

Menos de cinquenta anos haviam se passado entre o fim da escraviddo e a data do
anuncio. Considerando que hoje a maioria das trabalhadoras domésticas do pais sdao mulheres
negras’®, em meados do século XX esse nimero possivelmente era mais alto. A imagem de
empregadas negras, no entanto, estava ausente da imprensa. Simone Andriani, ao analisar o
tema na década de 1920, encontra apenas um anuncio do Mappin em que aparece uma mulher
negra, nos demais anuncios de aventais ou de utensilios domésticos, predomina a
representacdo de mulheres brancas (SANTOS, 2015: 106-108). O anuncio analisado pela
autora, veiculado em 1922, mostra uma empregada negra corpulenta, de perfil, com roupa
simples e um pano amarrado na cabeca segurando uma colher na frente de um fogéo repleto
de panelas. O ambiente em que essa mulher negra € representada é a cozinha, um dos lugares
mais desprestigiados da casa, ao passo que as empregadas brancas aparecem ou em lugares
distintos do lar, ou sem ambientacdo especifica. Simone Santos destaca que o andncio deixa
subentendido que a cozinha seria o local das empregadas negras, uma vez que ali elas nao

seriam vistas e, portanto, os patrdes ndo precisariam preocupar-se com suas vestes.

Nos anuncios das décadas de 1930 e 1940, ndo ha a ocorréncia de mulheres negras,
tampouco de enquadramentos que mostrem o fogdo da cozinha. Em anuncios de utensilios
domésticos, as mulheres sdo representadas manipulando objetos relacionados a culinéria,

como sorveteiras ou vasilhas, mas nunca aparecem pias ou fogdes, os mdveis que melhor

" De acordo com o relatério "O emprego doméstico no Brasil", publicado pelo Dieese Departamento
intersindical de estatistica e estudos socioecondmicos), em 2011 cerca de 61% das empregadas domésticas no
Brasil eram negras. Este dado varia de acordo com a regido do pais, chegando a 79% na regido norte.
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caracterizariam o cébmodo. O predominio da representacdo dos ambientes sociais da casa pode
ser uma das razdes do uso de imagens de empregadas domésticas exclusivamente brancas.
Associadas aos locais de trabalho pesado, as empregadas negras podiam ser mantidas apartada
da vida social da casa, isto é, na cozinha e area de servico enquanto que empregadas brancas

estariam simbolicamente associadas aos ambientes de circulagéo do lar.

Desproporcional, com pernas que se alongam por mais da metade do corpo, branco e
longilineo, o corpo feminino presente nos andncios do Mappin € este independente das
situacGes em que seja representado. Embora o servico bracal esteja presente nas imagens, a
associacdao deste corpo com a elegancia suaviza o esforgo fisico relacionado ao trabalho
domestico. Na Figura 37, por exemplo, temos a imagem de uma mulher de corpo longilineo
manipulando uma vassoura "Jiffy". O artefato, o avental e o uniforme, preto, de mangas
cumpridas e abaixo do joelho, caracterizam a cena como uma situacdo de trabalho. Além do
bidtipo ja citado, o contraste ocorre com 0 uso de sapatos de salto alto, conflitante com o
servico doméstico, e com a postura. As maos seguram a vassoura de modo tdo delicado que
seria impossivel a movimentacdo constante em vai-e-vem tipica da limpeza de chdos. Do
mesmo modo, o0 tronco ereto, ao inves de levemente curvado para frente, € incompativel com

a postura predominante na execucao de servigos domeésticos.

81



Figura 36 - Anuncio de produtos de limpeza
Sem fonte, 2 de janeiro de 1937. Colegdo Mappin,
Museu Paulista da Universidade de S&o Paulo. Figura 37 — Anuncio da vassoura “Jiffy”
O Estado de S&o Paulo, 5 de junho de
1935. Colegdo Mappin, Museu Paulista
da Universidade de S&o Paulo.

O sorriso, que a principio poderia causar um estranhamento, dialoga com o titulo
"Agora... 0 asseio do lar constitui uma agradavel tarefal”. O prazer do servico domestico é
enfatizado, diferente do caso masculino, em que o trabalho esta quase ausente dos anincios e,
quando referenciado, é associado ao descanso merecido na volta para casa. No contexto
estadunidense, a relacdo entre trabalho doméstico e prazer vinha sendo enfatizada desde o
inicio do século, quando os eletrodomésticos foram barateados e introduzidos na rotina
doméstica da dona de casa. Somou-se a isso 0 éxodo dos trabalhadores domesticos para a
indUstria, especialmente apds a Primeira Guerra Mundial, que deslocou e restringiu a
obrigatoriedade dos afazeres domésticos apenas para a dona de casa. O embelezamento dos
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utensilios valorizava o processo de atividade doméstica, afastando-a esteticamente da ideia de
trabalho &rduo, pesado e repetitivo, e associando-a com a obtencdo de prazer pessoal.
Diferente do que aconteceu nos Estados Unidos, no Brasil a industria ndo absorveu a maior
parte da mdo de obra pobre disponivel. No final do século XIX, a capital paulistana atraia
uma grande quantidade de trabalhadores em busca de ocupagdes, mas a desproporgéo entre
afluxo demogréfico e as vagas disponiveis nos setores de inddstria e servigos, manteve
diversas pessoas na condicdo de desempregados. Diante disso, muitos procuraram formas
alternativas de sobrevivéncia por meio do mercado informal de trabalho, e o servigo
doméstico foi destino de diversas pessoas, especialmente mulheres e criangas (SANTOS,
2015: 93-94).

Devido ao amplo uso de mao de obra doméstica, muitos dos anincios que associam 0s
afazeres domésticos ao prazer, o fazem por meio de textos direcionados as patroas: “Converta
em prazer as arduas tarefas caseiras! Mantenha, contentes, as suas servicais, facultando-lhes,

" ou "Sua creada

em seu trabalho cotidiano, a colaboragdo de praticos utensilios domésticos
esta satisfeita?"’2. De acordo com Santos, o fendmeno da estetizacdo dos afazeres do lar no
Brasil, diferente dos Estados Unidos que ajudou a engajar a dona de casa nos afazeres
domeésticos, serviu para diferenciar patroas de empregadas, associando aquela a organizacao
da rotina e a criagdo de pequenos trabalhos artisticos, e esta, a limpeza pesada. Nesse sentido,
é possivel pensar nas empregadas domésticas como constituintes do conforto das mulheres

dos segmentos altos e médios.

Os anuncios publicitarios dirigiam-se as patroas, uma vez que eram elas as responsaveis
pela decisdo de quais produtos deveriam ser adquiridos para a limpeza da casa e também eram
elas que planejavam o asseio doméstico e participavam de sua manutencdo. A caracterizacdo
do conforto feminino dentro de casa, deste modo, ndo é um conforto individual, para deleite
préprio, mas sim um conforto associado ao trabalho. Muitas vezes, a palavra "conforto™
aparece mais associada a casa do que a mulher, como no titulo da Figura 36, "Para o conforto
e asseio do lar". O trabalho feminino ou a mulher ndo usufruem do conforto, mas tornam-no

possivel.

Assim, o conforto, quando associado ao descanso no espaco doméstico, relaciona-se
exclusivamente com os homens. Trata-se de um conforto que se opde ao trabalho, tanto no

que diz respeito a desmobilizagcdo corporal, quanto ao arranjo visual dos mobiliarios. O

™ 0 Estado de S&o Paulo, 25 de fevereiro de 1945.
"2 0 Estado de Sao Paulo, 24 de marco de 1945.
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trabalho masculino aparece apenas como referéncia textual e oposto ao ambiente da casa, que,
quando confortavel, oferece as condi¢des favoraveis para a execugdo de tarefas individuais e
para o descanso do corpo e da mente. Quando acompanhado de uma figura feminina, este
conforto deixa de associar-se ao bem estar individual e passa a vincular-se exclusivamente a

casa, que é caracterizada como confortavel mediante o trabalho doméstico feminino.

2.2 Satisfacao e conforto individual

No conjunto de modificagdes que também fizeram parte do surgimento do conforto no
século XVIII, Georges Vigarello identifica uma alteracdo na forma de compreender o
sensivel. Até este momento, o eu circunscrevia-se a alma, ao espirito, mas, a partir de entdo, o
corpo passou a ser experimentado e a fazer parte da constituicdo do proprio individuo.
Modifica-lo seria entdo, modificar a si mesmo, a sua esséncia. Seu interior era investigado,
tanto no que dizia respeito a matéria, com estudos sobre o sistema nervoso, quanto no que
dizia respeito ao sensivel, com investigacGes sobre sintomas, prazeres e sensacfes. Essa
mudanca adentrou e intensificou-se no século XIX quando surgiu a psicanélise e procurava-se
uma melhor compreensdo de si. O diario intimo, inventado nesse século, e a exploragdo do
efeito de algumas drogas seriam fruto dessa vontade de apreender-se (VIGARELLO, 2016:
145).

A esse triunfo dos sentidos Vigarello denomina “"percepcdo de si". Do prazer do
relaxamento obtido através do descanso, ao alcancado por meio de praticas esportivas ou
jogos, encontra-se o dialogo constante com o interno. Sensacles e sentimentos seriam
desencadeados também na relacdo com o mundo material, tal como o conforto e o bem estar
proporcionado pelas poltronas, cortinas e tapetes anunciados pelo Mappin, como foi
demonstrado na primeira parte do capitulo. Sensa¢des também eram usadas para caracterizar a
relacdo entre consumidores e pecas de vestuario, mas seu uso era diferente quando o produto

dirigia-se aos homens e as mulheres.

Quando usado para descrever roupas, sapatos e acessorios, o significado do conforto

diferia sutilmente de seu uso para qualificar artefatos domeésticos:

Os seus pés requerem conforto! Ndo os exponha ao martyrio de uma
compressdo ennervante, nem ao cansago que um calgado improprio lhes
provoca nestes dias de calor tropical. Seja pratico. Habitue-se, como ja o
fizeram milhares de pessoas, ao uso benéfico do famoso calgado "andar
certo”. De formas anatdémicas scientificamente estudadas, o calgcado andar
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certo inexcedivel em sua elegéncia, concede a V.S. uma grata e permanente
sensacdo de bem-estar [..] ™

No texto, retirado de um anuncio de calgado masculino, conforto é aproximado das
palavras "préatico"”, "formas anatbmicas" e "bem-estar"”, e oposto a "compressao”, "martyrio",
"cansaco" e “ennervante”. Quando associado ao mobiliério, o conforto aproxima-se da ideia
de descanso corporal, mental e renovacdo de energia, mas, como itens de vestuario estabelece
uma relacdo distinta com o corpo, nestes casos seu uso € outro. Um sapato ndo pode
possibilitar o descanso corporal permitido por uma poltrona, mas pode evitar incomodos
comuns, como a “compressdo ennervante” dos pés ou o “cansago improprio”. Uma roupa
pode ser do tamanho adequado, evitar a restricdo de movimentos e manter a temperatura
corporal agradavel. Deste modo, quando usado para caracterizar esses itens, o conforto pode
ser melhor entendido como um conjunto de qualidades que colaboram de modo imperceptivel

para a execucao de tarefas.

De acordo com o texto do anuncio, a sensacdo de bem-estar proporcionada pelo
conforto do sapato seria resultado de seu formato anatémico, feito de acordo com o padrdo
cientifico. Por isso, optar por esta marca seria uma questdo de praticidade, ndo de elegéncia
ou de conhecimento de moda. Outros andncios de calcados masculinos enfatizam igualmente
o0s aspectos confortaveis da peca por meio de titulos como "Conforto e qualidade™ e "Quando
comprar cal¢ados... compre também conforto!". Por outro lado, o titulo de um andncio de

sapato feminino enfatiza também o aspecto visual da peca: "Conforto aliado a elegancia”.

Assim como os artigos domesticos, 0s anuncios de itens de vestuario associados ao
conforto sdo muito mais numerosos quando direcionados aos homens. Ha oitenta e oito
anuncios masculinos que se enquadram nesta categoria, dentre os quais ha itens como
pijamas, camisas, meias, sobretudos, capas de chuva e sapatos, enquanto sdo gquarenta e oito
anancios femininos, dos quais vinte e nove sdo de lingerie e onze de pijamas e peignoirs.
Entdo, é maior ndo apenas a quantidade de anuncios de produtos masculinos caracterizados

como confortaveis, mas também a diversidade desses itens.

O produto masculino que mais é descrito como confortavel é a camisa, cuja descri¢ao

também enfatiza outras sensagoes:

V.S. sd pode esperar um contentamento ilimitado! Confeccionadas dos
melhores e mais bellos tecidos que para tal fim se produzem, as CAMISAS

™ Turff Illustrado. 19 de janeiro de 1934.
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"MAPPIN" obedecem sempre a um corte folgado e a um estylo
marcadamente londrino 0 que as tornam de um conforto e uma distincgdo
impecaveis’.

Contentamento, distin¢do e conforto sdo os beneficios da camisa elencados por este
anuncio publicado em 1931. As caracteristicas visuais — "bellos tecidos"”, "corte folgado”,
"estylo [...] londrino”, "distingdo™ — sdo citadas, mas dividem espaco com sentimentos e

sensacgdes. Aspectos similares estdo presentes neste outro anincio de camisas:

Camisas Mappin. Oh, como sdo agradaveis no vestir! De facto, sdo tao
perfeitas as Camisas Mappin, que V.S. comecard por sentir-se satisfeito
desde o dia em que principie a usal-as. Veja-as V.S. em seus ultimos typos,
que s&o a Ultima palavra em distinccéo e conforto™.

Sem deixar de abordar a visualidade da peca, o texto enfatiza as sensacdes que seriam
adquiridas pelo seu uso. O prazer pessoal, ressaltado pelo uso de sentimentos e pela
interjeicdo "oh", seria resultado do conforto proporcionado pelo tecido e pelo corte da camisa.
Assim, ao mesclar sensacdes tateis com sentimentos, os textos colocam o conforto masculino

em didlogo com outras sensacfes de bem-estar individuais.

A aproximacdo entre consumo de roupas e prazer individual ocorre de modo distinto
nos anuncios destinados as mulheres. Diz o texto de um anuncio de sutid veiculado em 1935:
"O soutien Kestos é conhecido em toda a parte como o mais perfeito modelador do busto.
Permitindo & silhueta moderna o maximo conforto e movimentos ageis, Kesto é feito de
forma a graduar-se para qualquer figura"®. Diferentemente de uma camisa que, embora
restrinja 0s movimentos dos bracos e aperte e esquente um pouco a regido do pescoco, 0S
sutids e as cintas sdo vestuarios cujo objetivo principal ¢ a modelagem do corpo, como é
ressaltado no trecho citado. S&o itens feitos para serem apertados e, com isso, modificar a

forma do corpo ou, usando os termos da época, modificar a silhueta™.

Mesmo que sejam itens essencialmente desconfortaveis, sutias, cintas e combinacfes
sdo os artigos femininos mais descritos como confortaveis. Apesar disso, mesmo nos anincios
em que as lingeries s&o caracterizadas como confortaveis, a énfase estd em seu aspecto
modelador e ndo no conforto. Sdo recorrentes titulos como "Cintas Rejane, o fator maximo

das linhas esbeltas!"”, "Modelando a nova silhueta!" e "A linha esbelta”. O contorno do corpo

" Diéario de S&o Paulo, 2 de maio de 1931.
O Turf lllustrado. 7 de dezembro de 1935.
"® 0 tema sera mais desenvolvido no capitulo 4.
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era um tema bastante presente nos periodicos e anincios publicitarios da época. Também
chamada de linha, a silhueta feminina era uma das maiores preocupacfes de beleza das
décadas de 1930 e 40 e 0 uso de cintas, sutids e combinagdes era uma das principais formas de
atingir a silhueta ideal, que variava conforme a moda. Em 1940, a cronista Rosemary escreve
no Correio Paulistano: “Ha dias, respondendo a uma leitora, tive a ocasido de definir a
silhueta moderna — ‘hombros ¢ busto acentuados, sem exaggero cintura estreita, ancas

”,77

arredondadas, sem exagero também’”"’, sendo que no ano anterior a mesma autora dizia “Na

,”78

moda atual continua e vae aumentando [...] a sympathia pela silhueta ‘cloche’”’”, que tinha a

cintura bem marcada e o quadril menos aparente.

Resultado de modificacGes do espartilhno do século XIX, a cinta altera o contorno da
silhueta feminina de "S™ — com cintura extremamente marcada e projecdo do busto para frente
— para uma silhueta mais retilinea, especialmente com o uso de vestidos retos nas décadas de
1910 e 20 (JILL, 2007: 49). As cintas se adequavam ao discurso da modernidade, que pregava
corpos mais flexiveis e dindmicos neste inicio de século (SCHPUN, 1999), uma vez que
possuiam elementos elasticos em sua composi¢do e proporcionavam mais liberdade ao tronco,
ao contrario dos espartilhos que, rigidos, limitavam a movimenta¢do do corpo feminino.
Apo6s um episddio de chuva forte no Rio de Janeiro em 1938, o cronista Jodo da Géavea relata
no Correio Paulistano que viu mulheres protegendo-se embaixo de toldos e comprimidas
dentro das poucas lojas que permaneceram abertas, mas que também presenciou algumas
tirando os sapatos e as meias para fugir da chuva: "De um lado e de outro da calcada, a alma
garota do Rio dava gargalhadas, dirigia pilherias as sereias, e ellas la foram, sem dar
importancia, em busca de um automével ou de um bonde que as levassem para casa"’’.
Gavea também relembra um episodio, que ocorrera trinta anos antes. Neste, no entanto, as

mulheres ndo puderam escapar:

Os vestidos compridos, os borzeguins de corddes, os espartilhos, os leques,
imobilizaram-nas dentro das lojas [...]. Nenhuma delas pensou, sequer, fazer
0 que fizeram hontem suas filhas e netas. Qualquer delas, mais afoita, que a
tal se aventurasse, estaria perdida. Ninguém perdoaria esse gesto esportivo.
Nem ellas poderiam locomover-se facilmente®.

" Correio Paulistano, 18 de fevereiro de 1940.
"8 Correio Paulistano, 15 de janeiro de 1939.
™ Correio Paulistano, 25 de fevereiro de 1938.
8 |dem, ibidem.
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Se a presenca do espartilho foi um dos fatores que impediu que as mulheres escapassem
da chuva em 1908, sua auséncia certamente proporcionou mais liberdade para que, em 1938,
elas pudessem correr atras do bonde ou dos carros. Apesar disso, as cintas ndo deixaram de
limitar a amplitude da movimentacdo feminina, especialmente das pernas. Eram feitas de
coutil, batiste, brim, sarjado, borracha ou tricd, e iam da cintura até o inicio das coxas,
terminando com duas ou trés ligas para prender as meias. Podiam ser adornadas com lagos,
fitas e bordados, e a altura da peca variava entre 30 e 42 cm. Em meados da década de 1930
aparece a “cinta esporte”, descrita como mais confortavel, elastica e ideal para os dias mais
quentes. No inicio da década de 1940 surgem as cintas-calgas, “ideais para a toilette diaria”

uma vez que permitiam maior liberdade de movimentos.

As cintas-calcas diferenciavam-se das anteriores por possuirem fundo e por ndo
cobrirem o inicio das coxas, possibilitando maior amplitude de movimentacdo das pernas. No
entanto, mesmo que o formato das cintas tenha sido modificado e que os anincios dissessem
que elas seriam adequadas para a pratica de esporte, as imagens das mulheres ndo ganharam
dinamismo com a mudanca. As mesmas poses sdo usadas e, dentre todos os andncios de
lingerie da série, em nenhum deles a mulher aparece em movimento ou praticando esporte.
Nas figuras 38 e 39 o texto parece estar em descompasso com as imagens. Na primeira, a
imagem de uma mulher sentada, escovando o cabelo e usando cinta, sutid e meia-calca €
seguida pelo texto: “Praticos e confortaveis modelos em tricot elastico rosa-seco, apropriados
para os momentos desportivos e, de modo geral, para a toilette diaria”. Mais distante ¢ o texto
da Figura 13: “permitindo & silhueta toda a liberdade de movimentos, a cinta de Kleinert [...]
comoda e levissima, ¢ a cinta ideal para a toilette didria”. A mulher, de cinta e sutia, faz uma
pose levando uma mao para tras e outra para frente da cabeca, sem qualquer relacdo com

alguma atividade diéria.
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Figura 38 - Anancio de cinta "sport” Figura 39 - Anlncio de cinta esporte
Sem fonte, 1943. Colecdo Mappin, Museu O Estado de Sdo Paulo, 27 de marco de
Paulista da Universidade de S&o Paulo. 1941. Colecdo Mappin, Museu Paulista da

Universidade de S&o Paulo.

Mesmo ap6s o surgimento das cintas-calca, as cintas tradicionais ndo deixaram nem de
ser vastamente anunciadas nem de serem relacionadas a elegancia e a beleza da silhueta. Em
1942, um anuncio de cintas era veiculado com o titulo: “Plastica feminina”. Um curto texto
explicava o produto: “Cintas modeladoras de famosas marcas norte-americanas”. Neste
periodo as cirurgias plasticas comecavam a ganhar notoriedade e a possibilidade de mudar o
formato do nariz, dos seios ou da barriga, modificava a relagdo com o corpo. A beleza passava
a ser conquistada por meio de procedimentos quase incompreensiveis que alteravam o interior

do corpo, sua estrutura, seu formato.

O funcionamento das cintas era conhecido. Seu uso diario e o desconforto que causava
lembravam as mulheres de seus mecanismos para deixar a silhueta “bela”. Diferente dos
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cremes de beleza, da plastica e mesmo da ginastica, a cinta era vista e vestida diariamente, a
firmeza das barbatanas podia ser sentida e sua auséncia era téo aliviante quanto reveladoras
das linhas reais do corpo feminino. Ser chamada de plastica reforca o carater modelador dessa
peca de vestuario e contrasta com a recorréncia em que sdo definidas como confortaveis. Nos
anincios de lingerie, também chamadas de roupas de baixo® ou roupas brancas, a
preocupagdo com a silhueta ndo deixa de estar menos presente, mesmo se tratando de
vestimentas menos rigidas: "Provida de grande elasticidade — o que a torna adherente ao corpo
— a roupa de malha 'Hocosa' € um perfeito agasalho ao mesmo tempo que contribue para a
maior elegancia da nova silhueta"®?. Seria esta uma estratégia de venda de um produto que
contrariava no¢des de conforto da época? A insisténcia em descrevé-las como confortaveis
talvez seja justamente porque ndo o sdo; numa vasta oferta de produtos reconhecidos por
causar limitacdo de movimentos, aqueles que se dizem confortaveis poderiam chamar a

atencdo das leitoras.

Uma vez que o objetivo do uso da cinta era modular a silhueta, a satisfacdo feminina
atrelada ao seu uso estava relacionada com a obten¢do de um corpo “ajustado”: “Cintas
Rejane. O fator maximo das linhas esbeltas. De moldes anatémicos confortaveis,
confeccionadas com optimo material, as cintas Rejane satisfazem, plenamente, a todas as
exigéncias do fino gosto de V. Excia”®. A determinacio do que era satisfeito — neste antincio,
“as exigéncias de fino gosto” — ao invés do emprego genérico da palavra, direciona o bem-

estar adquirido pelo uso do produto para questdes relacionadas a aparéncia.

Deste modo, as camisas — pecas masculinas mais descritas como confortaveis — séo
vinculadas diversas sensacOes de prazer, enquanto que nos anuncios de lingeries s6 estdo
presentes o conforto e a satisfacdo. A referéncia a satisfacdo interior € mais recorrente no
caso masculino, seja pelo uso da prépria palavra satisfacdo, seja pela indicacdo das sensacfes
de deleite, que colocam a individualidade como uma questdo central para 0 uso desses
produtos. A satisfacdo presente nos anuncios destinados aos homens diz respeito a um
conjunto de sensacOes internas de bem-estar e felicidade, mas, quando associada as mulheres,

parece voltar-se mais para a aparéncia fisica.

N&o se trata, no entanto, de uma relacdo completamente oposta, mas sim do predominio

de énfases muito sutis. A importancia da aparéncia também estd presente nos andncios

81 As roupas de baixo consistiam em combinagdes, camisetas e calcas.
82 0 Estado de S&o Paulo, 2 de junho de 1931.
8 Sem fonte, marco de 1933.
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destinados aos homens, mas ela provoca sensagOes individuais positivas e dialoga com a
propria individualidade masculina. Num andncio veiculado em 1932%, por exemplo, o
desenho de um homem em pé aparece posicionado do lado direito, enquanto o texto ocupa o
lado esquerdo. De terno, camisa e gravata, 0 homem I& o que parece ser uma revista ou um
livro. Ao fundo, ha um telefone posicionado sobre uma mesa de apoio, 0 que nos possibilita
reconhecer o ambiente como interno, possivelmente domestico. No topo, a frase “O traje
define 0 homem” € posta entre aspas e em italico, seguida da suposta autoria de Willian

Sheakspeare.

A citacdo sublinha a importancia de vestir-se bem para passar uma boa imagem. O
primeiro paragrafo prossegue nesse sentido: ‘“Na arte de vestir s6 as linhas de refinada
elegancia podem focalizar a sua personalidade”. A roupa define o homem porque, de acordo
com o texto, coloca sua personalidade em evidéncia. A mesma ideia esta presente no texto de
um anuncio de camisas veiculado de 1935: "Participe do prazer dos que se sentem bem
vestidos! A camisa... quando feita sob medida, isto é, obedecendo &s proporg¢des exatas da sua
estatura, da, ao senhor, um ar de correcdo que mais fara acentuar a sua elegancia

individual"®.

O uso da palavra individual estimula o leitor a pensar em sua prépria
individualidade, em suas caracteristicas fisicas e em roupas que estivessem de acordo com sua
identidade pessoal. A preocupacdo com a aparéncia estaria, deste modo, em didlogo constante

com a individualidade.

Corporalmente, essa individualidade masculina é ressaltada por meio de acdes como ler,
fumar, conversar e andar. O corpo masculino se movimenta, aparece fazendo algo,
caminhando no espaco publico para resolver pendéncias, lendo as noticias ou observando o
movimento. Por estar num andncio publicitério, trata-se essencialmente de um corpo para ser
visto, mas ele se mostra inserido em atividades cotidianas, e ndo em poses estaticas como as

mulheres.

A movimentagdo do homem torna-se evidente em desenhos que apresentam
enquadramentos mais fechados, nos quais partes do corpo, como 0 tronco ou as pernas,
ocupam a maior parte do espago. 1Sso porque esse recurso aproxima o corpo do ornamento e
da exibicdo, entdo, para afasta-lo dessas ideias, objetos que possuem forte potencial de a¢éo —

inclusive acdo voltada a introspecgdo, como ler, ou ao prazer sensorial e psiquico, como

8 0 Estado de S&0 Paulo, 15 de junho de 1932.
% Diério da Noite, 6 de maio de 1935.
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fumar — sdo inseridos na imagem. Num an(ncio de cueca veiculado em 1936%, o homem é
representado dos ombros ao inicio das coxas; o brago esquerdo, aparentemente esticado para a
lateral, ndo aparece; e a mdo direita é posta a frente da barriga, segurando um cigarro.
Desenhos de homens vestindo apenas roupa de baixo ndo eram tdo recorrentes quanto os de
mulheres, possivelmente porque eram imagens de maior exposi¢do corporal. A inser¢do do
cigarro no desenho protege, em certa medida, 0 corpo masculino dessa exposi¢do, uma vez
que é um elemento relacionado a uma acéo. Algo similar ocorre na vitrine da loja em 1942,
em que a cenografia para a apresentacdo de uma calca masculina coloca-a numa situacéo de

intenso movimento: pedalando uma bicicleta .

Figura 40 - Vitrine do Mappin
Diéario de Sao Paulo, 30 de margo de 1942. Colecdo Mappin, Museu Paulista da Universidade de
Séo Paulo.

Caracterizado a partir de sua individualidade, aos homens sdo associadas sensagdes de
prazer e bem estar mais frequentemente do que as mulheres. Assim como o conforto, que é
um bem estar fisico, sdo recorrentes os termos satisfacdo, bem-estar e contentamento. Os
atributos dos produtos, fossem eles fisicos — como qualidade dos tecidos — ou visuais — como
0 corte —, motivariam essas sensagdes relacionadas ao prazer:

Usal-as, preferil-as em todas as ocasies é sentir-se indefinidamente

satisfeito! E esse bem-estar que s6 os artigos de eleicdo transmitem aos seus
possuidores, reside no fato de serem as camisas mappin de corte amplo,

8 Sem fonte, 23 de setembro de 1936.
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estudado - o que lhe faz realcar o seu elegante estilo londrino - feitas de bons
tecidos em padrdes distinctos, discretos e sempre de marcante atualidade. ®

As camisas sdo elegantes, discretas, atuais (caracteristicas visuais), mas também
transmitem bem estar e satisfazem o homem (caracteristicas sensoriais). O uso desse
vestuario, deste modo, modificaria a sensacao interna do proprio individuo e ndo apenas sua
aparéncia. Nos desenhos, o prazer masculino é reforcado pela frequéncia dos sorrisos,
especialmente ap6s a metade da década de 1930. A énfase em percepcdes sensoriais nos
anuncios masculinos, desde o conforto até o contentamento, sublinha a importancia dessa
percepcao para a construcdo da masculinidade das décadas de 1930 e 40. A "percepgdo de si"
feminina dava-se de outra forma. SensacOes de prazer eram bem menos recorrentes e a
caracterizacdo da personalidade feminina passava pela preocupacéo estética. Por exemplo, um
anuncio de batom Colgate veiculado em 1945 (Figura 41) mostra o rosto de uma mulher
sorridente ao lado do titulo: "Conheca o seu temperamento pela linha dos seus labios. Que
personalidade éles revelam?". Abaixo do titulo, h4 a imagens de diversos labios diferentes
com seus respectivos significados, alegre, aristocratico, sincero, sensual e frivolo. O formato
dos labios exteriorizaria um traco da personalidade feminina, a qual poderia ser modificada
com o uso do produto anunciado: "Descubra uma nova personalidade nos seus labios com 0s
matizes ardentes do Baton Colgate". A diferenca deste anuncio para exemplos masculinos
citados anteriormente é sutil, porém, determinante para a compreensdo de como as
identidades masculina e feminina eram percebidas: enquanto as roupas realcariam a
personalidade dos homens, os labios dariam a conhecer as mulheres a sua personalidade, que
poderia ser modificada pelo uso de um produto. A interioridade masculina, configurada aqui
como personalidade, preexiste as suas escolhas materiais, no entanto, a interioridade feminina
é por ela mesma uma desconhecida, podendo revelar-se ou até mesmo mudar a partir de

escolhas materiais, da forma fisica de seu corpo e das interpretacfes oferecidas por outros.

87 0 Turf llustrado. 7 de dezembro de 1935.
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Figura 41 - Anuncio de batom Colgate
A Cigarra, novembro de 1945.

A personalidade das mulheres é citada em dois anuncios do Mappin. Num deles, de
1943, que divulga prataria e talheres, a individualidade estaria presente na organizagdo de
uma mesa de refeicdo: "No preparo da mesa reflete-se a sua personalidade!”. Outro, de
servico de ondulacdo oferecido pelo Salon de Beauté, convida as leitoras a fazé-la "em favor
da prépria individualidade". Diferente de roupas que podem ser “elegantes”, de "bom
caimento” e "feitas sob medida" — como era o caso das roupas da secdo de alfaiataria — um
anuncio de ondulacéo para os cabelos ndo oferece margem para adequacdes pessoais. Ondular
0 cabelo ndo era descrito como uma forma de ressaltar a personalidade feminina, mas sim
como uma forma de adequar-se aos padrGes de bom gosto jA consumidos por diversas
mulheres: "Methodo de resultados imprevistos, asseguramos-lhe que uma simples experiéncia

fara juntar o nome de V. Exa. & grande legido de senhoras satisfeitas"®.

Num artigo que
critica a monotonia de Hollywood, o cronista "O.K." usa o exemplo dos penteados femininos
para falar da padronizacdo das atrizes: "O restante, 0s senhores ja sabem o que é: garotas

‘flappes standardizadas, com a mesma ondula¢do permanente, a mesma pronuncia de 'yell', em

8 Sem fonte, 19 de setembro de 1934.
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lugar de 'yes', 'nop' em lugar de 'no' e as mesmas meias de seda fina que duram algumas horas

apenas"®’.

A meia de seda é o produto feminino em que mais aparece a palavra satisfacdo, quase
sempre associada a qualidades visuais da peca: “Seja para trajes de soirée, seja para a toilette
diéria, as afamadas meias Mappin satisfazem V. Exa em todas as aspira¢cdes de dama elegante

% Neste texto de um antncio de 1933, é especificamente a aspiracdo feminina

e econdmica
de ser elegante e econdmica que € satisfeita, ndo a mulher como um todo. Corporalmente, o
pouco destaque dado ao prazer feminino é enfatizado por meio de imagens de mulheres que
ndo fazem atividades cotidianas, mas posam, e pelo uso constante de desenhos que mostram
apenas partes do corpo, como as pernas que, quando postas de modo completamente
dissociado do restante do corpo, distanciam-se de qualquer acdo ou atividade individualizante

e aproximam-se do estético e da exibicao.

Nos anuncios publicitérios, a possibilidade da mulher expandir-se para além do cuidado
de si com intuito estético e do cuidado para com o outro era bastante restrita. No discurso
normativo, a constituicdo da feminilidade nas décadas de 1930 e 1940 ainda estava calcada no
espaco domestico e na exibicdo de qualidades corporais. O prazer individual, quando citado,

voltava-se para a beleza. Um artigo publicado em 1937 no Correio Paulistano € emblematico:

E uma pena que nos as mulheres passemos grande parte de nossa vida
cumprindo com as nossas obrigacBes, sejam sociaes ou em relagdo ao
trabalho, e em muitos casos se nos deixassemos guiar pelos nossos caprichos
e intuicdo, seriamos mais felizes e mais conservadas.

Por exemplo: nunca ocorreu a vocé, quando estd muito cansada de manha
dar as costas ao despertador e continuar dormindo sem preoccupar-se com as
consequéncias? [...]"!

Ao invés de optar pelo uso de palavras como "vontade" ou "desejo", a autora usa
"capricho e intuicdo™ para referir-se as aspiracdes cotidianas, como preferir dormir por mais
tempo ou deixar de ir a uma festa. Os termos diminuem a seriedade dessas acdes, embora o
texto seja escrito justamente para defendé-las. O mais interessante, no entanto, é o objetivo de

seguir com os “caprichos":

Ndo h& nada melhor para a belleza do que desfazer-se de todos os
compromissos por uma semana, dedicando-se a descansar, a cuidar da cutis,

8 Correio Paulistano, 21 de agosto de 1934.
% O Estado de S&o Paulo, 24 de agosto de 1933.
%1 Correio Paulistano, 14 de fevereiro de 1937.
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dos cabellos e de outras partes do corpo que talvez estejam um tanto
descuidadas.®

A lista de caprichos segue: "mudar completamente de penteado” e “ensaiar novos
enfeites”. Assim, mesmo em um artigo cujo tema € a ansia e o desejo feminino, a finalidade
dessas acdes é a estética que, por ser o grande centro gravitacional das satisfagdes femininas
citadas nos anudncios, circunscreve a caracterizagdo da individualidade feminina a

preocupacdo com a aparéncia corporal.

Além da satisfacdo associada a estética pessoal, o prazer feminino aparece em outra
gama de anuncios: aqueles relacionados ao trabalho doméstico, analisados na primeira parte
deste capitulo, e os de trabalhos manuais, como I&s, moldes e itens de armarinho. Ambos
circunscrevem-se ao espaco doméstico e compartilham do mesmo discurso que 0s associa a
ideia de prazer: “Converta o seu trabalho em grato prazer!", diz um anuncio de "lans para
trabalhos" e "Converta em prazer as arduas tarefas caseiras”, diz outro de utensilios
domeésticos. Se a conversdo é necessaria, significa que ndo sdo costumeiramente prazerosos,
mas que poderiam tornar-se com 0 uso de produtos especificos. Os andncios afastam essas
atividades da ideia de trabalho ndo apenas pelo uso de imagens que trazem posturas corporais
e biotipos conflitantes com as tarefas exercidas, mas também pelo texto, que as vinculam ao

prazer individual.

Esta satisfacdo, no entanto, é adquirida numa relacdo que engloba outras pessoas. Como
visto na primeira parte deste capitulo, de acordo com o discurso publicitario, o trabalho
domestico feminino produz um lar confortavel usufruido pelos homens. Os trabalhos manuais
artisticos podem ser vistos como atividades de lazer ou de producdo de itens para usufruto
préprio, mas tanto as pecas publicitarias quanto a imprensa do periodo associam-nos ao
nucleo familiar, como no anuncio da 1& Sams veiculado n’A Cigarra em 1942, em que aparece
0 seguinte texto ao lado da imagem de um homem de pullover: "Com raz&o! E com raz&o que
um rapaz sente-se feliz e capaz de se prender a uma pequena. A minha fez-me uma
'sweater"*®. O processo do trabalho manual feminino é descrito em trés legendas colocadas
abaixo de trés imagens diferentes, nas quais uma mulher aparece tricotando em meio a
coracOes: "...que € [a sweater] a mais bonita que ja tive. Pensando no frio p6s todo o calor do

seu grande amor no trabalho. Pensando na minha elegancia, teceu todas as malhas com a

% |dem, ibidem.
% A Cigarra, fevereiro de 1942.
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ternura do seu coracgdo. E que garota inteligente! Fez a "sweater" com lan SAMS! [...]". Neste
anuncio, ao invés da mulher, € o homem que sente prazer (“feliz"), e o trabalho é descrito
como voltado exclusivamente ao outro. Em um anuncio de s do Mappin, a familia ndo deixe
de estar presente: Faca por suas proprias mdos o seu sweater! Um sweater para Si... um
pullover para o seu marido...ou um casaquinho para o bebé ser-lhe-4 tarefa grata e recreativa
[..]"%*. O prazer feminino relacionado aos trabalhos doméstico e manual é constantemente
descrito como voltado para o outro, para o marido, para os filhos ou para a casa e pouco

voltado para si —embora a execucao destas tarefas também possa ser um passatempo.

Deste modo, enquanto o "sentimento de si" masculino é marcado por sensagdes e a¢es
focadas no prazer individual, o prazer e a individualidade feminina sdo descritos como
voltados ao ambito externo, a algo que escapa ao individuo. O prazer oferecido pelo conforto
doméstico € voltado exclusivamente para os homens, enquanto a satisfacdo feminina advém
da producao desse conforto através do trabalho. O trabalho manual, feito dentro de casa, pode
ter por objetivo ndo a satisfacdo artistica, mas a necessidade de produzir vestimentas para 0s
familiares. O conforto e a individualidade feminina sdo enfatizados em andncios de produtos
cuja intencdo primeira € a estética, seja pela modificacdo da silhueta por meio do uso de cintas

que comprimem o quadril, seja pelo uso de maquiagens ou de produtos quimicos nos cabelos.

Os anuncios publicitarios e os artigos dos jornais, ndo trazem essa concepcao de
individualidade feminina porque ela se formara anteriormente e seu contetido era depositado
ou refletido nesses materiais. Ao enfatizar um prazer feminino que se volta para 0 outro e um
masculino que se volta para si, esses artefatos, com seus textos e imagens, constroem e
corroboram 0s mesmos tracos presentes em outras dimensdes da sociedade. A auséncia da
satisfacdo feminina decorrente de agdes individualizantes na publicidade ndo é prova
documental de que as mulheres ndo sentissem prazer com cigarros e leituras®, mas é um
documento que mostra a construcdo de uma feminilidade cujo corpo volta-se para o deleite do
outro. O habito de fumar ja estava tdo difundido que o Manual de Béas Maneiras de Carmen
D’Avila publicado em 1944 possui uma secdo para tratar da questdo. A autora ndo refuta este

habito feminino, mas pede para aquelas que o fazem, fazerem-no com "graca" e "discrecao".

% Diario Popular, 27 de abril de 1936.
%A teoria de que as mulheres teriam pouca aptiddo para atividades socialmente valorizadas, como aquelas
relacionadas a cultura, estd presente inclusive na psicanalise. Embora este campo cientifico tenha se
desenvolvido através do estudo das mulheres histéricas e, portanto, através do estudo da feminilidade do final do
século XIX, em Mal-estar da civilizagdo Freud afirma que as mulheres seriam menos aptas & sublimacéo (2010),
que é a capacidade de redirecionar os objetivos sexuais de uma pulsdo para metas socialmente valorizadas, como
a producdo cultural. A mulher oitocentista, cujas atividades concentram-se no espago doméstico, parecia incapaz
de produzir e apreciar a cultura. Sobre a construcdo da feminilidade na obra freudiana ver KHEL (2016).
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Assim, se no seculo XX intensifica-se uma nova forma de percepg¢do de si, em que a
experimentacdo do proprio corpo ganha importancia, ela ndo ocorre do mesmo modo para
homens e mulheres. As sensacGes de bem estar corporal adquiridas na interacdo com o0s
maoveis ou com as roupas feitas sob medida associam-se aos homens, cujo consumo €é descrito
como um fator de realce da personalidade e da individualidade j& previamente definidas. Para
as mulheres, o investimento no corpo ocorre para fins estéticos, prevalecendo a satisfacao

associada a visédo.
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3. Bom gosto: beleza e distingéo

“Ensinando como apagar os vestigios do tempo, que qual
tributo a beleza se gravaram no rosto feminino, Elizabeth Arden
nos indica como retornar a juventude’*

Os andncios dos produtos de beleza Elizabeth Arden, que comecaram a ser veiculados
apos 1939, traziam listas de cremes e tonificantes que deveriam ser utilizados pelas mulheres
para a manuten¢do de uma pele “jovial”, “saudavel” e “bela”. A indUstria de cosméticos
iniciou sua expansdo no Brasil durante o inicio do século XX e foi acompanhada por
mudancas na nocdo de embelezamento feminino, que passa a ser considerado fruto de um

trabalho cotidiano cada vez mais complexo que visava modificar o corpo internamente.

Antes dos cosmeéticos aparecerem nos anuncios do Mappin, a relacdo entre beleza e
feminilidade n&o era menos frequente. A presenca de produtos cujo objetivo era alterar o
formato do corpo — como cintas e sutids — e a constante associacdo entre vestir-se bem e estar
bonita, reforcavam a aproximacéao entre mulheres e beleza. Com exce¢do de um anuncio de
produtos de barbearia, que é repetido ao longo dos anos, ndo ha a divulgacao de produtos de
beleza masculinos nos andncios do Mappin. Ao invés de referéncias a aparéncia, atributos
pessoais eram usados para descrever os consumidores da loja, como a elegancia, a distingéo e
a individualidade. Neste capitulo, observaremos como a publicidade e a imprensa definiram

as qualidades corporais e comportamentais de homens e mulheres de modo distinto.

3.1. Aprender e expressar o bom gosto

A abertura das lojas de departamento em S&o Paulo acelerou os processos de alteracdes
na moda. Se antes era preciso aguardar a atualizacdo das modistas da cidade, possivelmente
através de catalogos e revistas®, com o funcionamento de lojas como Mappin e Casa Allemd,
as tendéncias passam a ser fortemente difundidas através dessas casas. Os desfiles, as vitrines,
os catalogos e 0s anuncios publicitarios divulgavam o que estava em voga no periodo e

incentivavam a atualizagéo dos clientes.

A intensificacdo do uso de roupas prontas e a abertura das casas especializadas

aproximaram a relag@o entre mulheres e consumo. Ir as lojas, observar as vitrines e escolher

% Andncio de produtos de beleza Elizabeth Arden publicado em 14 de novembro de 1941 no jornal O Estado de
Séo Paulo.
%7 Sobre o trabalho de modistas e costureira, ver MALERONKA (2007)
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os tecidos eram atividades fortemente associadas as mulheres dos segmentos médios® e altos,
que encontravam no comércio das ruas do triangulo paulistano uma possibilidade de lazer fora
do espaco doméstico®. O Mappin, assim como outras lojas de departamento, explorava essa
proximidade, direcionando a maior parte de seus anuncios as mulheres, incentivando-as a
frequentar a loja para se colocarem a par das novidades. A relagéo entre mulheres e atividades
associadas ao ato de ir as compras, no entanto, ndo foi construida apenas no &mbito das ideias
e, posteriormente, materializada nas pecas publicitarias; foi construida de modo
interdependente, ou seja, os materiais adquiridos, a forma de apresenta-los nos anuncios, as
estratégias de venda da loja e as praticas sociais de homens e mulheres agiram de maneira
integrada, como uma rede de mdultiplos efeitos que, somados, construiram a ideia de

feminilidade no periodo.

Por terem a intencdo primeira de estimular a compra, os anuncios publicitarios
precisavam caracterizar seus leitores como consumidores e mostrar razdes do porqué
consumir. Estes elementos apresentam-se de modo distinto de acordo com o género ao qual o
anuncio se direciona. Um panfleto de divulgacdo das Cintas Rejane do final da década de

1930 aclara algumas questdes do que denomina proprio do “mundo feminino”:

O que seréo, afinal, 0s nossos estylos?

Ancioso, impaciente, 0 mundo feminino, constantemente alerta, aguarda, dos
mais autorisados costureiros mundiaes, uma bemvinda resposta a uma eterna
interrogacéo.

A davida feminina apresentada no texto parece ambigua. Embora seja direcionada aos
“autorisados costureiros mundiais”, ndo é possivel saber se “nossos” refere-se aos estilos
individuais de cada mulher ou aos estilos da moda. A ambiguidade parece ser resolvida no

paragrafo seguinte:

Novos estylos! O que serdo? Quaes 0s seus caracteristicos? Nao importal
Sejam quaes forem os decretos de elegancia impostos por Paris, Londres ou
New-York, essas decisfes serdo sempre bem acolhidas por todas as senhoras
gue dellas saibam inteligentemente utilisar-se.

% Paulo Cesar Garcez Marins (2001) e Maria Odila L. Silva Dias (1995) j&4 demonstraram que as mulheres
circulavam nas ruas de S8o Paulo antes da expansdo comercial. Além de negras escravas, transitavam pela
cidade mulheres brancas pobres e as mulheres de familias decadentes, que procuravam no comércio de pequenos
itens a garantia de suas sobrevivéncias.

% Sobre a relacdo entre comércio e saida das mulheres para o espaco publico ver: RAPPAPORT (2001) e DE
GRAZIA (1996). Sobre o contexto brasileiro ver BONADIO (2007).
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Nesta parte do texto, o termo “nossos estylos” refere-se aos “decretos de elegancia
impostos por Paris, Londres ou New-York”, uma vez que ndo ha mengdo a qualquer
individualidade das consumidoras, como gosto ou tipo de corpo. A escolha das roupas € posta
como exclusivamente dependente das tendéncias internacionais, e ndo do gosto pessoal dessas
mulheres. Era preciso, no entanto, ter bom senso para saber “inteligentemente utilizar-se”
dessas tendéncias, possivelmente em relagcdo a adequacdo da idade ou das proporcdes fisicas
para 0 uso de determinadas pecas. Fazendo referéncia ao uso das roupas, a individualidade

das mulheres aparece, portanto, de modo sutil e indireto.

Referéncias a moda de cidades da Europa e dos Estados Unidos e ao bom gosto de
outras pessoas ou do proprio Mappin sdo recorrentemente utilizadas como argumentos nos
anuncios de roupas femininas. No anuncio de vestidos veiculado em 1934, além da clara
alusdo a capital francesa no titulo e na paisagem (Figura 42), o texto insere a leitora num
nacleo social que envolve outras pessoas: “Tal como o fizeram ja suas amigas, sera esta, sem

duvida, a opinido de V. Exa acerca do traco que caracteriza as bellissimas Toilettes Mappin”.

Sdo as opiniBes e os olhares dos outros que atestam a qualidade estética das roupas da
loja e constroem o bom gosto feminino. Outros elementos externos caracterizados como
detentores de bom gosto eram os funcionarios da loja ou o proprio Mappin. Em um anuncio
de tweed de 1931, o texto afirma categorico: “Esta definitivamente confirmada a voga do

1'%°_ Quem confirma esta informag&o e apresenta os produtos

‘tweed’ para o inverno de 193
para as consumidoras é o costureiro da loja, o Mr. Ercolis, “homem de um bom gosto
remarcado e grande estudioso dos assumptos da moda em todos os seus detalhes”, que
apresentara “os mais elegantes manteaux que hao de figurar na mais nova temporada”. Assim
como no andncio anterior, em que a consumidora era desprovida de opinido, neste a
passividade da mulher é evidenciada pelo uso do imperativo no Unico verbo que descreve uma
acdo a ser feita por ela — e ndo pelo costureiro: “Examine-0s desde ja em nossos salGes de

modas”.

O uso de verbos que designam acBes passivas € costumeiro nesses anincios. Em outra
publicidade, esta veiculada em junho de 1933, o Unico verbo que se refere a uma agdo

feminina é "admirar" (Figura 43):

A nota “chic” da presente estacdo continua a ser dada pelas nossas
exhibi¢cdes de modas na sobreloja, a cujos “rayons” tem affluido o que de
mais fidalgo e representativo se conta no meio social paulistano.

10 5 Estado de S&o0 Paulo, 1 de maio de 1931.
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Vestidos.... “Ensembles” de lan ou de sedas pesadas... Manteaux “Sport”...
Casacos de lan aveludada ou de “tweed” com fartas guarnicdes de pelles...
Blusas e Jumpers... Chapeus... € uma preciosa colleccdo de Renards do
Alaska e do Canadé ... eis 0 que V. Exa. ora podera admirar em nossas
exposicoes.

...E tudo isto, em modelos que, reflectindo a mais alta expressdo de
elegancia, colocam a nossa casa em seu verdadeiro titulo — A casa “Leader”
da Moda em Séo Paulo! [grifo nosso]

O primeiro paragrafo introduz o tema do anuncio, a divulgacdo de uma exposicdo da
loja, e o0 texto reforca a competéncia do Mappin em divulgar o que estd na moda na atual
estacdo. Apesar de, até aqui, ndo constar a quem se destina essa exposi¢do, a imagem e a
listagem de produtos no segundo paragrafo ndo deixam duvidas de que se trata de uma

exposicao de roupas femininas.

Convites para as mulheres assistirem aos desfiles, observarem as vitrines ou visitarem as
exposicdes da loja eram recorrentes nos anincios do Mappin. Os desfiles eram organizados
semestralmente no Saldo do Cha e possuiam um publico seleto que deveria adquirir
antecipadamente os convites. Com plateia majoritariamente feminina, as passarelas
adiantavam os modelos que seriam lancados e permitiam as consumidoras um contato em
primeira mao com as tendéncias futuras. Assim como nos andncios anteriores, em que agentes
gue ndo as mulheres eram caracterizados como possuidores do bom gosto, 0s que divulgavam
os desfiles definiam o evento como uma oportunidade de conhecer o que ha de "chic", de
"elegante”, de "representativo”. A loja, desta forma, era qualificada como conhecedora do
bom gosto e como intermediéria entre as tendéncias de moda americanas e europeias e as

consumidoras paulistanas, cujo lugar neste jogo do consumo era o de aprendizes.
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Bellas :
Exposigoes ac Modas

A nota “chic” da actual estagdo contina a ser
! dada pelas nossas cxhibicoes de modas na
sobreloja, a cujos “rayons™ tem affluido o que de
mais fidalgo e representativo ¢ conta no meio so-_
cal paulistano. .

I

Vestidos. . . “Ensembles” de lan ou de sedas pe-

sadas. .. Manteaux “Sport”. .. Casacos de lan

avelludada ou de “tweed" com fartas guarnicoes

de pelles. .. Blusas ¢ Jumpeu .. Chapeus. .. ¢

uma precicsa collecciao de Renards do Alaska e

do Canadi. . . eis o que V. Exa. ora podera ad-
@ mirar em nossas eXposiCoes.

«-.E tudo isto, em modelos que, reflectindo 2
mais alta e o de el ia, coll A nossa
casa eﬂ‘f%’crdadcivo titulo — a Casa “Leader™
da: Moda em Sao Paulo!

Aguardamos, com prazer, a hon-
rosa visite de V. Exa, ds nossas
altrahentes cxposices da sobreloja.

MAPPIN STORES

—. A Sua Casae Favorita —

]

Figura 43 - Anancio de exposicdes

O Estado de Séo Paulo, julho de 1933.
Colecdo Mappin, Museu Paulista da
Universidade de S&o Paulo.

Figura 42 - Anancio de vestidos

O Estado de S&o Paulo, 25 de novembro de
1934. Colecdo Mappin, Museu Paulista da
Universidade de Sao Paulo.

N&o hé4 espaco para individualidades femininas nesses antincios. As consumidoras sdo
destinados verbos passivos, que dialogam com o ato de aprender ou consumir: admirar e
examinar. Se o faziam com as exposic¢des e os desfiles, com as vitrines ndo era diferente.
"Quer V. exc. saber 0 que a moda criou para a suprema exaltacdo da sua elegancia? Quer ter

uma nocdo exacta do que é o conforto moderno do lar?" questiona um andncio da loja. A
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resposta pode ser encontrada no "immenso friso de vitrinas artisticamente dispostas que oOra

descerramos a seus olhos, servir-lhe-a de guia precioso e seguro!"*%%,

Diferente dos desfiles e dos andncios publicitarios, cujo acesso era restrito aos que
pagassem pelo convite ou pelo jornal, as vitrines podiam ser vistas e apreciadas por todos que
passassem pelas ruas do centro, inclusive pelos mais pobres, que poderiam ser constrangidos
ao entrar na loja. Helena Martins, ex-costureira do Mappin, relatou que, antes de ser admitida
na loja, trabalhava para a costureira Mme Ruth, que a mandava ir ao Mappin comprar tecidos.
Como era operaria, precisava levar um bilhete de sua chefe para conseguir entrar na loja: “O
porteiro que ficava na porta giratoria me dizia: garota, onde vocé vai? Eu mostrava o cartéo de
Mme Ruth e ele me deixava entrar”'%%. Por meio da vitrine, os que podiam e 0s que ndo
podiam consumir tinham acesso a demonstracdo visual do que seria 0 bom gosto do
momento, fossem roupas, mdveis, cortinas ou tapetes. Como o texto do andncio anterior
evidencia, quem o Mappin mais tentava atingir com as vitrines eram as mulheres, que neste

periodo j& caminhavam cotidianamente pelas ruas do centro, fosse a trabalho ou a lazer.

O crescimento da presenca feminina nos espacos publicos da cidade e a intensificacdo
da vida urbana ndo reverberam em imagens mais dindmicas e diversas na publicidade do
Mappin. Olhemos mais atentamente para a Figura 43 a fim de analisar como o corpo feminino
aparece. O texto é precedido por uma imagem que ndo deixa claro o que estd sendo
anunciado: trata-se do desenho de uma mulher de vestido longo, em pé, com a mao esquerda
na cintura e a direita apoiada nas costas de uma poltrona. Carrega na mao direita uma carteira
ou bolsa de méo, sugerindo um traje formal, de sair. Outros acessorios presentes em seu corpo
sdo 0 chapéu com laco, o cinto e o que aparenta ser um fichu cobrindo os ombros. O
ambiente ao fundo sugere uma sala, indicada apenas pelas partes da poltrona e por um
fragmento de rodapé. Este ambiente esta circunscrito a uma moldura retangular. Fora dela e
sobreposta a ela, excedendo-a nas margens superior e inferior, apresenta-se o corpo feminino

alongado, com pernas desproporcionais ao tronco.

O ambiente em que a mulher estéa inserida parece favorecer o descanso corporal, uma
vez que a poltrona indica um ambiente propicio para leituras, execucdo de pequenos trabalhos
manuais ou um local de conversa. O corpo feminino, no entanto, ndo mobiliza o mével para o
relaxamento fisico, mas apenas para apoiar levemente a mao direita, sem soltar o peso do

corpo. Esta postura feminina remonta aos retratos formais feitos em estadios no século XIX.

101 Correio Paulistano, 20 de agosto de 1939.
192 Colecso Mappin. D. Lv. 2, entrevistas, d. 41, cx. 3.
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O apoio em moveis servia tanto a conferir um ar de urbanidade aos fotografados, quanto a
proporcionar a estabilidade necesséria para a manutencdo da pose pelo tempo preciso para a
obtencdo da foto (CARVALHO e LIMA, 2005: 283-287). Esse modo de interacdo com o
ambiente configurava, desde entdo, um modo de uso do cenario focado ndo em seu uso
funcional, mas na exibicdo do corpo. O mesmo ocorre na Figura 42, na qual a paisagem
francesa colocada no plano de fundo,é desproporcional em rela¢do ao corpo feminino. Este,
por sua vez, ndo interage com nenhum dos elementos externos, tampouco se encontra numa
postura tipica do ambiente urbano: a mulher esta imdvel, posando, como se estivesse sendo

observada por um olhar externo.

A imobilidade corporal das mulheres nos anuncios fica mais evidente na comparagéo de
anuncios femininos e masculinos semelhantes. A capa de chuva € ideal para esta analise, uma
vez que se trata de um produto sem género definido — como vestidos ou gravatas —, que pode
ser usado tanto por homens quanto por mulheres. Seu uso depende de dois fatores 6bvios;
primeiro, é preciso haver chuva, e segundo, € preciso estar num espaco publico, aberto.

Ambos os anuncios foram veiculados em 1933 com cerca de um més de diferenca. Sem
textos, apenas com a descricdo sucinta dos produtos e seus precos, suas metades superiores
sdo ocupadas pelos clichés. Na Figura 44, uma mulher sorridente, em pé, com as maos nos
bolsos, encara frontalmente o leitor. O peso do corpo é colocado na perna direita, liberando a
esquerda para colocar-se em diagonal, quebrando, assim, a rigidez da pose ereta e frontal. Na
Figura 45, um homem com chapéu e cachimbo na mdo caminha em meio aos pingos da
chuva. A sombra no chdo e a presenca da chuva ambientam a cena num espaco externo,
compativel com a postura do homem, em movimento, fumando e com o olhar atento para o
lado. A capa masculina estd em uso, enquanto que a feminina esta sendo exibida, chamando

mais atencdo para seus atributos estéticos do que para os praticos.
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Figura 44 — Anancio de capa feminina Figura 45 - Anancio de capa masculina
O Estado de Sdo Paulo, outubro de 1933. O Estado de Sdo Paulo, novembro de
Colecdo Mappin, Museu Paulista da 1933. Colecdo Mappin, Museu Paulista da
Universidade de Séo Paulo. Universidade de Sdo Paulo.

A ambientacdo evidente e compativel com a postura corporal é mais recorrente em
anuncios de produtos masculinos. Juntamente com as capas de chuva, 0s servicos de
alfaiataria estavam entre os itens mais anunciados pela loja, que os divulgava junto com
imagens de homens executando alguma ac¢&o ou caminhando no espaco publico. Mesmo sem
a presenca de elementos cenograficos, a postura corporal masculina e a interagdo com alguns
elementos graficos podem ser suficientes para inseri-lo no ambiente externo, como ocorre na

Figura 46.
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Figura 46 - Anancio de alfaiataria
Diéario da Noite, 10 de novembro de 1936.
Colecdo Mappin, Museu Paulista da
Universidade de Sao Paulo.

Posicionado como se estivesse sentado na moldura, 0 homem estd com a postura
relaxada, tronco levemente curvado para frente, com as pernas cruzadas na altura dos
tornozelos e pendentes. Com um cigarro na mao, ele sorri e olha para o lado. Ndo ha
elementos cenograficos que indiquem o ambiente em que ele se encontra, mas o chapéu em
sua cabeca, e ndo em sua mdo, faz referéncia a um cédigo de comportamento para ambientes
externos. A sombra em seu rosto e na roupa também indica a presenca de iluminacdo mais
intensa, sugerindo a luz solar. A margem, nesse caso, poderia ser uma mureta, um banco

publico, um guarda-corpo de um edificio, etc.

A representacdo do homem numa postura associada ao ambiente externo permite que o
leitor “preencha” a cena com elementos cotidianos — uma rua, seus passantes, 0 movimento

feito com a méo para levar o cigarro a boca, etc. A falta de ambientacdo cenogréfica ndo
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impede o0 uso de uma postura relaxada. Enquanto que em anuncios femininos a presenca de
cadeiras ndo acarreta a representacdo de mulheres em descanso, neste anincio, mesmo nao
havendo nenhum objeto — inclusive nenhuma cadeira — 0 homem esta sentado numa postura
bastante relaxada e quase informal, como se estivesse em uma pausa do trabalho de escritorio,

ja que veste terno e gravata.

O corpo masculino protege-se da exposi¢do visual por meio da postura cotidiana, da
presenca do cigarro e também do uso de um vestuario sobrio, sem muitos elementos
chamativos. A simplicidade e a sobriedade consolidaram-se como caracteristicas proprias das

roupas masculinas no decorrer do seculo XVIII, especialmente na Inglaterra.

Como ja foi mencionado, por meio do uso de objetos funcionais — como cigarros,
cachimbos, guarda-chuvas — e da incorporacdo de posturas que remetem a agdes cotidianas e
ndo a exibicdo, o corpo masculino se protege de uma exposi¢do visual, associada ao feminino.
Enquanto as mulheres aparecem imdveis, posando para um possivel espectador que as
observa, 0s homens sdo associados a acgOes do dia-a-dia, distanciando-se da ideia de
ornamentacdo. Este distanciamento também se dava através do uso de um vestuario sébrio,
sem muitos elementos coloridos e chamativos, cuja associagdo com o masculino surgiu no
século XVIII e consolidara-se no século seguinte. Nesse periodo, elementos ornamentais,
como cores fortes, babados e o uso de muitas joias passaram a ser associados fortemente as
mulheres (HOLLANDER,1996: 107). De acordo com Hollander, as referéncias visuais para
essa roupa masculina advinha tanto da simplicidade do traje militar, quanto do vestuario
clerical, que tivera forte presenca visual na vida puablica com a disseminacdo do
protestantismo durante o século XVII. Para os cidaddos das classes mercantis, o traje simples
reafirmava essa associagdo com a intelectualidade clerical, e seu uso demonstrava ndo apenas
poder econdmico, mas também “uma mente sensivel, com um desdém maduro pelas
instituicdes primitivas e seus badaluques desnecessarios [...]” (HOLLANDER, 1996: 107).
Ao longo do século XIX o traje sofre modificagdes, como o abandono da cartola e do colete
no dia-a-dia, e com a incorporacdo de cores mais claras e de tecidos mais leves (PRADO e
BRAGA, 2011: 66-75). Na Sao Paulo do século XX, seu uso, bem como sua representacéo,
estava associado a um trabalho de cunho intelectual, desenvolvido em escritorios urbanos e

oposto aos servigos bragcais, relegado aos segmentos mais baixos da sociedade.

Uma vez que o Mappin constroi uma masculinidade distante da exibi¢do corporal, os

argumentos usados nos anuncios para convencer os leitores a adquirir roupas novas deveria
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ser outro que ndo o da novidade sazonal exposta por meio de recursos visuais. A
caracterizacdo desses consumidores dava-se de modo bastante distinto, como mostra o texto

do andncio de alfaiataria (Figura 46):

Gentleman: - Vestir-se no Mappin € manter altivos 0s seus preceitos de
elegéncia, prestigio e boas maneiras! Dois authenticos mestres da tesoura
velam pela perfeita correcgdo de seu vestuario!

E’ um dos artistas o sr. Frucce. A sua longa continuidade ao servigo de nossa
casa concedeu-lhe um estylo préprio e de franco agrado por parte de nossos
inimeros clientes. Outro, o sr. Ramon, “master-tailor’ diplomado em
Londres. O seu corte individual, de tendéncia britannica, é elemento decisivo
para assegurar aos homens de bom-gosto satisfaccdo completa e duradoura.

O leitor do anuncio é associado a alguns termos que compdem um mesmo campo
semantico: gentlemen, elegancia, prestigio e boas maneiras. O primeiro, usado como
vocativo, caracteriza os homens como educados e polidos, qualidades que s&o
complementadas pelos outros termos. Todos remetem ndo apenas ao fisico, mas ao
comportamento masculino. Embora elegancia designe o0 modo de se vestir, ainda que restrito a
corre¢cdo do traje, e até mesmo a aparéncia fisica, o termo refere-se também ao
comportamento e a gestualidade. Erasto de Toledo (1937: 70-72) fala, por exemplo, de cinco
elegancias. A fisica, "complei¢do antropologica, harmonica e graciosa, que imprime ritmo ao
andar”, restrita aos que nasceram com ela; a "elegancia do traje"”, notada quando alguém tem
facilidade em encontrar uma roupa gue caia bem; a dos costumes, "que se denomina educacgéo
ou boas maneiras"; a intelectual que é, por exemplo, citar a fonte ao falar de um conceito, e,
por fim, elegéncia social "que consiste em ndo se esquecerem felicitagdes aos

aniversariantes".

As quatro caracteristicas citadas no anuncio sao tachadas como inerentes ao homem e
como passiveis de serem evidenciadas através do uso das roupas do Mappin. Assim como no
anancio feminino (Figura 43), neste, 0s costureiros responsaveis sdo citados, o sr. Frucce e 0
sr. Ramon, mas, diferente do primeiro, aqui eles ndo apresentam nenhuma novidade aos
consumidores. A funcdo deles é garantir a satisfacdo dos clientes, fornecendo produtos a

altura do bom gosto que eles foram capazes de introjetar sem a ajuda do mundo da moda.

As roupas masculinas séo, deste modo, uma forma de expor as caracteristicas
individuais dos homens — ou sua personalidade, como destaca o titulo do anuncio. Ao
contréario das mulheres que, de acordo com o0s anuncios, precisam buscar referéncias externas

para escolherem as roupas e que as consomem para alinharem-se ao bom gosto social, 0
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referencial masculino é ele proprio e é esta a razdo pela qual ele deve consumir: "Quando, a
troco de uma pequena diferenca, V. S. pode enxergar um traje que exteriorisa o seu bom gosto
e a sua individualidade, porque transgredir com esses requisitos que as leis da elegancia
ordenam?"'%%, Relaciona-se com a individualidade o adjetivo mais recorrente nos andincios
masculinos: distinto. Possuir distincdo é, literalmente, diferenciar-se do outro, exibir sua

unicidade.

Como a individualidade feminina ndo é celebrada, as mulheres sdo aplicados adjetivos
relacionados a aparéncia e ndo ao comportamento. Esta € a diferenca mais marcante entre 0s
géneros nos anuncios do Mappin. Ao convidar recorrentemente as mulheres a observar
exposicoes, vitrines ou desfiles e exibi-las com posturas que pouco dialogam com acdes
cotidianas, a loja relaciona a feminilidade com a visualidade, com uma funcéo ornamental, em
que o corpo feminino € objeto de voyeurismo do outro e ndo para a constituicdo de uma
individualidade feminina por meio das roupas. Aprender a consumir produtos que expressem
bom gosto torna-se uma tarefa mais ardua com o desenvolvimento da cosmética, que cobra
das mulheres a aprendizagem dos tipos de pele, tons de maquiagem e novos produtos.

"Aprenda a ser belal"***, ordena diretamente o titulo de um antncio veiculado em 1943.

3.2. Cuidar de si: pele saudavel e bronzeada

Um artigo da revista A Cigarra publicado em fevereiro de 1945 traz duas fotos da atriz
brasileira Leonora Amar, que no periodo havia estreado em um filme de Hollywood. O titulo da
reportagem, “Antes e depois”, elucida o objetivo das imagens. A esquerda, uma fotografia de
Leonora antes de ir aos Estados Unidos e, a direita, um retrato tirado apds a estadia no pais. A
diferenca ndo é pequena. Os cabelos soltaram-se e ganharam uma franja ondulada repartida
lateralmente; as sobrancelhas foram afinadas e arqueadas; as olheiras, devido a melhor iluminagédo
e ao uso de maquiagem, sumiram; a mascara para cilios ou, possivelmente, o uso de cilios
posticos realcaram as bordas externas das palpebras superiores, e a boca aparece mais delineada.
A Dblusa com detalhes nas laterais do decote e os brincos em formato de tridngulo também

conferem a fotografia do “depois” a sensagdo de maior preocupagéo com a aparéncia (Figura 47).

19 Folha da Manh4, 18 de maio de 1935.
1% Folha da Manh4, 16 de dezembro de 1943.
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A possibilidade de tornar-se bela por meio do uso de cremes, ida aos saldes de beleza ou
por intervencgdo cirurgica reforgou a obrigatoriedade da beleza as mulheres, afinal, de acordo
com o discurso, so se manteria feia quem quisesse ou quem fosse desleixada. Nesse inicio de
século, o embelezamento passa a ser entendido como uma acao rotineira, que demanda
trabalho, e que poderia ser alcangado por todas as mulheres (SANT'ANNA, 2012), como
aparece no anuncio de produtos de beleza do Mappin: “Beleza, outrora considerada como
dadiva divina, tornou-se hoje um atributo facil de obter, cujo alcance e perfeicdo dependem

apenas de simples cuidados™%.

Ahvmm-ammw
tados Unidos, Aulnkhd-m»::‘clmu retratista
Impressionante. .. Antes. «+ @ depois,

prala do Flamengo, pouco antes de Leonora embarcar pars o i~
elogante de Hollywood. O leitor que note 2

B NTES E DEPOIS

Texto de MARTA MARGARIDA
Especial para ‘A CIGARRA"’

UANDO o cinema surglu nfo  — Diga mamie. .. diga.

convenceu de nronta n seni- calgads repetis-so toda a faca-

Figura 47 — Antes e depois
A Cigarra, fevereiro de 1944.

Estes “simples cuidados” ndo parecem ser poucos apos a analise comparativa das fotos

de Leonora Asmar. Além de variados, os rituais de beleza feminino e as formas de cuidar de

195 Diario de Sdo Paulo, 31 de novembro de 1941.
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si sofriam diversas mudancas nas primeiras décadas do século XX, surpreendendo o cronista

Erasto de Toledo:

Veio a moda de cortarem as mulheres o cabelo, e houve-as que chegaram a
manda-lo aparar como o dos homens. O exagero ndao condisse com a graca
feminina: voltou-se ao razoavel [...].

Exageramos o polido e envernizado das unhas, que se limitava a salientar a
cor natural e dar-lhe lustre, e as pintamos de vermelho, roxo e amarelo.

A pinga comecou alinhando as sobrancelhas pela extirpacdo dos fios mais
salientes, mas acabou reduzindo-as a um traco semelhante a um risco de tinta
(TOLEDO, 1937).

Cortar o cabelo, pintar as unhas e extirpar os pelos da sobrancelha eram formas de
modificar o corpo a médio prazo. Mesmo o esmalte, que poderia ser retirado em poucos minutos,
ndo deixava de integrar o corpo por alguns dias. A maior parte da alteracdo nos cuidados
corporais nesse inicio de século ocorreu, no entanto, devido a constante modernizacdo de produtos
de beleza que se denominavam "de tratamento”. A indUstria farmacéutica avangou em relacdo ao
conhecimento da derme e da epiderme e langou produtos cujos objetivos eram modificar a pele
através do tratamento diario. O predominio dos cremes de tratamento permitiu que o
embelezamento propiciado pelo seu uso fosse tratado pelos anincios como uma questdo de satde

da pele e ndo unicamente como uma questéo estética.

Nas primeiras décadas do século surgiram as redes comerciais baseadas na industria de
cosmeéticos, como Helena Rubinstein, Charles Revson e Elizabeth Arden (ORY, 2008b). Esta
Gltima tornou-se a marca do saldo no Mappin Stores em 1939, ficando no lugar do Salon de
Beauté, que funcionava na loja desde 1926. O Salon de Beauté funcionava no segundo andar da
loja da Praca do Patriarca e oferecia servicos de cabeleireiro, manicure e tratamentos para a pele.
Nesse periodo, 0 emprego de cremes prontos e industrializados ainda nédo tinha se difundido e
prevalecia o uso de receitas manipuladas e de tratamentos caseiros. Em entrevista concedida as
historiadoras Zuleika Alvim e Solange Peirdo, a antiga funcionaria do Saldo, Nelly Holand
Colson, detalha uma receita que indicava para as clientes: “Para as espinhas, vda numa
farméacia, compre agua fenicada a 5%, mas s6 a 5%, e misture-a com agua, se estiver
queimando, ponha mais dgua e use. E uma beleza’®. Se os cravos fossem o problema, o

tratamento continha ingredientes ainda mais caseiros:

Uma colher de aveia, uma de fuba, uma de farelo de trigo; e eu comprava
uma fazenda bem ralinha, fazia saquinhos com esses ingredientes dentro;

106 Museu Paulista. Colecdo Mappin. D. Lv. 2, entrevistas, d. 32, caixa 2.
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punha o saquinho em &gua fervendo, e passava o saquinho embebido no
rosto’?’,

Esses tratamentos eram recomendados as clientes nos primeiros anos de funcionamento
do Saldo, ainda na década de 1920. Receitas para serem feitas em casa ou manipuladas na
farmécia coexistiam com alguns incipientes produtos industrializados, como sabonetes para
higienizar a pele e maquiagem. No catalogo da loja de 1925, eram vendidos sabonetes, talcos
e aguas de coldnia na se¢do denominada “produtos de toucador” € batons, pos de arroz,
cremes de beleza e lixas para unha naquela denominada “produtos de beleza”. Nenhum
desses cremes de beleza tinha como objetivo especifico diminuir as rugas ou esconder
manchas. Eram todos produtos importados, que mantinham seus nomes em francés e que nao

continham nenhuma descri¢do especifica no catalogo.

Dez anos depois, nos catalogos de 1935 e 1936, apareceram dentificios, desodorantes da
marca “Odorono”, cremes de limpeza para pele e produtos com o préprio nome da loja. Na
secdo do Salon de Beauté, a lista de produtos de beleza aparece mais detalhada: creme para
amenizar as manchas do rosto, tintura para o cabelo, shampoo, lo¢do contra acne, balsamo
adstringente e creme reconstituidor. Em uma década de diferenca entre os catalogos, a

quantidade de produtos aumentou substancialmente, bem como suas finalidades.

A divulgacdo dos produtos de beleza nos andncios publicitarios do Mappin permanece
timida até o final da década de 1930, aumentando significativamente apds a abertura do saldo
da marca Elizabeth Arden®®. Um antincio®® do ano anterior & sua inauguracdo evidencia as

mudangas no cuidado do corpo feminino sofridas nessa Ultima década:

Conservar ou alinhar a cutis é uma arte que requer um tratamento cuidadoso
e orientado em bases scientificas. Para os trés periodos essenciais da mulher
— adolescéncia, juventude e maturidade — para 0s varios typos de tez —
pallido, louro ou trigueiro — para as pelles secas ou gordurosas.

Elizabeth Arden, Barbara Gould e Dorothy Gray tem productos da mais
admiravel e oportuna das indicages.

Creme para a pelle

Creme para 0s musculos

Creme adstringente

19 |dem, ibidem

198 Elizabeth Arden foi uma linha de cosméticos criada pela canadense Florence Nightingale Graham (1884-
1966). Graham abriu em 1910 um saldo de beleza na Fifth Avenue, em Nova York, junto com Elizabeth
Hubbard. A parceria ndo da certo, mas Graham continua no ramo, dessa vez assumindo o nome Elizabeth Arden.
Em 1914 ela contrata um quimico e comega a produzir os primeiros produtos da marca, que passa a Ser
comercializada internacionalmente a partir do ano seguinte. Na década de 1930, a marca possuia 29 filiais
espalhadas pela Europa e pela América.

199 0 Estado de Sao Paulo, 25 de setembro de 1938.
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Creme para branquear
Creme para as rugas

Creme para o tostado do sol
Creme para 0s poros
Creme para as méaos
Logdes, rouges, batons
Pds, esmaltes e 6leos

Das receitas universais, possiveis de serem preparadas em casa e indicadas as mais
jovens ou as mais velhas, passa-se a categorizacdo™® dos rostos (velhos, jovens, claros,
oleosos, secos) e a constante especializacdo dos produtos. Embora essa especializacdo ja
pudesse ser notada nas receitas de Nelly Colson, as preparagdes caseiras criavam uma
proximidade entre a mulher e o produto final, uma vez que os ingredientes eram conhecidos e
0 preparo podia sofrer pequenas adaptacbes de acordo com 0 gosto ou com oS itens

disponiveis na cozinha de cada uma.

Para consumir os produtos industrializados era preciso ndo apenas conhecé-los, mas
também entender a prdpria pele, examind-la em busca de imperfeicdes, poros dilatados,
ressecamento ou oleosidade. Assim como os produtos, também os defeitos da pele tornaram-se
mais especificos: “Resequida, oleosa, de poros fechados ou abertos, a pelle, segundo a sua
natureza, requer um tratamento adequado. A nossa sec¢do de Productos de Belleza apresenta
um produto para cada caso [...]”*'*. Aos poucos, determinadas &reas do rosto passam a receber
cremes diferentes por serem mais propensas ao aparecimento de rugas, como ao redor dos olhos e
ao redor da boca, ou de espinhas e cravos, como 0 nariz e 0 queixo. Mesmo para uma pele sem
problemas especificos, um sé produto ndo era suficiente: em 1943 surge nos andncios a divisdo

dos cuidados diarios do rosto em trés processos distintos — limpar, tonificar e suavizar.

10 A categorizagdo do corpo feminino advinha desde o surgimento de tamanhos para espartilhos e sutids. A
classificacdo do corpo em tamanhos diferentes inaugurava uma nova forma de compreendé-lo, incentivando a
mulher a encontrar “defeitos” em si (FERNANDES, 2016: 19).

1 0 Estado de Sao Paulo, 17 de maio de 1940.
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Figura 48 - Anancio da Elizabeth Arden
Sem fonte, 1943. Colecdo Mappin, Museu
Paulista da Universidade de S&o Paulo.

A partir da década de 1940, intensificou-se o processo de valorizacdo do produto
industrializado em relacdo ao tradicional ou ao natural, que passaram a ser vinculados a habitos
ultrapassados e a falta de praticidade (KOBAYASHI e HOCHMAN, 2015). A publicidade, ao
associar os produtos industrializados a ciéncia e a eficacia, teve papel central na difusdo dessas
mercadorias’*? e no ensinamento de como utiliza-las. N&o raramente os an(ncios traziam

descricBes sobre a agdo dos produtos e a ordem em que eles deveriam ser usados (Figura 48).

12 De acordo com Kobayashi e Hochman, a producéo de produtos industrializados de higiene e limpeza e sua
divulgacdo nos meios de comunicacdo sdo mais intensas a partir da Segunda Guerra Mundial até a década de
1960 (2015).
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A importancia de limpar bem a pele do rosto era reforcada em quase todas as
propagandas do saldo Elizabeth Arden, que recomendava o uso de um produto para a limpeza
e de outro para a tonificacdo. A lavagem do rosto tornou-se uma atividade associada a salde e
a beleza, ambas presentes no anuncio acima, cujo titulo enfatiza a primeira (“Uma cutis
sadia”) e o texto reforca a segunda (“Apods esses cuidados essenciais, a cutis apresentara uma
aparéncia jovem ¢ encantadora”). Pascal Ory (2008b), ao tratar da especializagdo no setor de
embelezamento no contexto europeu, sublinha a predominancia dos produtos de saude da pele
em relacdo aos de beleza. Casas especializadas como Helena Rubinstein e Charles Revson
divulgavam em seus catalogos uma ampla oferta de maquiagem, mas as inovagdes eram mais
presentes nos produtos de tratamento. Algo similar parece ter ocorrido no saldo Elizabeth
Arden do Mappin. Embora fosse um saldo de beleza, a maior parte de seus andncios era de
cremes de tratamento, e as poucas maquiagens divulgadas sdo batom, pd-de-arroz e base.
Havia inclusive a separacdo entre “produtos de beleza” e “maquiagem” ou “produtos de

toucador’!®3,

Na década de 1940, a maquiagem ja ndo era tdo mal vista quanto ha era vinte anos atras,
quando “as mulheres usavam batom e um pdé-de-arroz, mas nao pintavam os olhos. SO se
pintavam mesmo as mulheres da noite”***. O tema, no entanto, continuava sendo tratado com
cuidado nos manuais de etiqueta. Em 1944, Carmen D’avila ainda se questionava: “A mulher

deve ou ndo deve ‘pintar-se’? That is the question” (grifo da autora). A autora defendia que a

discussdo devia ser deixada aos “moralistas ¢ higienistas”, mas fazia ressalvas ao uso

excessivo da maquiagem**

. O mesmo faz o anuincio de Leite de Col6nia de 1945 (Figura 49):
Que é beleza-de-mascara? E esta falsa aparéncia de beleza conseguida com
os recursos de um “maquillage” excessivo, com o fim de ocultar ou disfarcar
imperfei¢des da cutis. Além de artificial e efémera, essa ‘“Beleza-de-
mascara” constitui perigo para a vital respiragdo da pele.

Para evita-la, néo oculte, ndo disfarce!

Corrija as imperfeices com leite de coldnia!

113 Essa divisdo pode ser percebida nos catalogos da década de 1930, que colocam todos os itens de maquiagem
nas se¢des “artigos de toucador” ou “perfumaria”. Embora haja produtos que aparecem tanto nestes quanto na
secdo “Productos de Belleza”, a divisdo em relacdo & maquiagem ¢ bastante clara.

1 Entrevista Nelly Holand Colson. Lv 2, entrevistas, d. 32, cx.2

115 M6nica Raisa Schpun (1999) mostra que a aceitacdo do uso moderado de maquiagem ocorria ja na década de
1920.
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Rio — Novembro de 1945
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excessivo, com o fim de ocultar ou distargar imperteicBes
da cutis. Além de artificlal o efémera, essa “‘Beleza-de-
Mascara” constitul perigo para a vital respiragio da pele.

PARA EVITA-LA, NAO OCULTE, NAO DISFARCE !
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moradamente ao espelho é um
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sardas e manchas, asfixiando a
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cdtis, uma beleza jovem, radiante
e, sobretudo, real, com Leite de
Coldnia!

Figura 49 - Andncio do Leite de Col6nia
A Cigarra, novembro de 1945.

A maquiagem era caracterizada como um recurso efémero de disfarce das imperfeigdes
da pele, além de ser uma ameaca a sua saude. Visualmente, essa ideia é evidenciada pelo
desenho de uma mulher posicionando uma “méscara” sobre seu rosto: com sobrancelhas e
labios mais grossos, e cilios alongados, este rosto substituiria o original, mas proporcionaria
uma beleza momentéanea. Curioso que, mesmo artificial, exagerado e passageiro, o resultado
da maquiagem néo deixou de ser chamado de “beleza”. O problema maior ndo parecia Ser 0
excesso de produtos, mas sua ndo serventia ao tratamento das imperfeicdes que pretendia
ocultar. Uma pele tratada diariamente possuia uma beleza real, que ndo necessitava dos

disfarces e ocultamentos propiciados pela maquiagem. A beleza saudavel era, portanto, uma
beleza sincera.

O texto do anuncio continua, revelando uma pratica comum entre as mulheres: “Nao ¢é

frivolidade... Mirar-se demoradamente ao espelho é um dever para com sua beleza....Mas, se
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alguma imperfeicéo aparecer, pense bem! N&o procure ocultar rugas, espinhas, cravos, sardas
e manchas, asfixiando a pele”. A preocupacdo em observar os detalhes do rosto e analisar a
pele foi construida concomitantemente a difusdo dos espelhos embutidos nos mdveis. De
acordo com Vigarello (2006: 134), no final do século XIX, os arméarios com espelhos
disseminaram-se em territorio francés, permitindo a observacdo do corpo inteiro as vezes em
angulos distintos, dependendo da quantidade de espelhos disponiveis no ambiente. No século
anterior, o artefato integrava o ritual de toilette da aristocracia e ricos burgueses. Ao espelho
somavam-se outros acessorios, como vasilhas (jatte), jarros (aiguiere) e pequenas caixas que
serviam para guardar sabonetes, esponjas, joias e cosméticos. Item caro, o espelho era
mediano, com cerca de 40 centimetros de altura, e podia pesar mais de 10 quilos. O
surgimento da sua versdo mais leve e miniaturizada possibilitou que as mulheres o levassem
na bolsa para a observacdo do rosto em locais fora de casa (Figura 50). Em fotografias de
interiores domésticos publicados na revista A Acrépole, é possivel visualizar armarios com

portas espelhadas em quartos e toucadores**°

. O corpo feminino e, em especial, a pele, passam
a ser objetos de analise das préprias mulheres, que nesse momento aprendem a categoriza-los
e a analisa-los em busca de caracteristicas que o definam e o direcionem a algum produto
especifico. As imperfeicdes naturais sdo combatidas com mais afinco, ndo apenas pelo uso de

maquiagem, mas especialmente pelos produtos de tratamento disponiveis.

Visualmente, a observacao feminina para com o préprio corpo aparecia em desenhos de
mulheres olhando-se em espelhos ou tocando o rosto com as mdos. Predominam os desenhos
de bustos, uma vez que, nos trés primeiros anos de funcionamento do saldo Elizabeth Arden,
sdo vendidos apenas produtos para o rosto, dentre eles, sabonetes, tonicos, batons, cremes de
hidratacdo, pos-de-arroz, bases e logdes de tratamento para rugas e acnes. E em 1942 que uma
nova gama de produtos passa a ser anunciada pelo saldo: cremes relacionados a exposicao

solar.

18 Acropole, janeiro de 1945.
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Figura 50 - Anancio de maquiagem
Folha da Manha, 21 de outubro de
1943. Colecado Mappin, Museu
Paulista da Universidade de Sao
Paulo.

O Mappin divulgava roupas de banho desde a década de 1920, especialmente em datas
proximas a feriados ou fim de ano. O habito de ir a Santos e as piscinas dos clubes de Séo
Paulo ja era comum neste periodo, mas o corpo bronzeado ainda ndo era visto como belo.
Embora o discurso higienista defendesse que as mulheres praticassem determinadas
atividades fisicas e frequentassem os clubes, seu ideal de beleza ainda era o da pele branca,
completamente protegida do sol (SCHPUN, 1999). De acordo com Pascal Ory (2008b), antes
da Primeira Guerra Mundial os dicionérios franceses traziam apenas a acepcao escultural da
palavra “bronzeamento”, isto €, o ato de cobrir de bronze um objeto. Do inicio do século ao
final da Segunda Guerra Mundial, o discurso presente em revistas femininas muda da
completa repreensdo a exposi¢cdo solar ao reconhecimento dos males que a pratica poderia vir
a provocar, mas com a constatacdo de que o habito se difundira. Anuncios de produtos
branqueadores deram lugar aos de bronzeadores e de protetores solar e imagens de mulheres
bronzeadas tornaram-se mais frequentes na imprensa francesa do pds-guerra.

Para Ory (2008a), a mudanca de padrdo pigmentario do marmore (branco) para o bronze
nas primeiras décadas do seculo XX foi uma revolugdo cultural. A préatica do bronzeamento

foi acompanhada — e estimulada — por produtos de beleza, novas modelagens de roupas e
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acessorios. O aparecimento de anuncios de cremes e 0leos cuja acdo relacionava-se a
exposicao solar pode indicar que a difusdo do bronzeamento no Brasil também se inicia no

comeco da década de 1940.

Sdo trés os produtos anunciados pelo Mappin. Primeiro, 0 Ardena Creme “Sunpruf”
que prometia “controlar a influéncia do sol” e proporcionar “um lindo tom de dourado,
evitando porém, que a pele se queime”. Como a denominagdo “protetor solar” ainda nao era
usada, optou-se pela manutencdo do termo em inglés, mas com uma alteracdo na grafia
(sunpruf ao invés de sunproof). Protetor solar era um produto recente no mercado mundial. Os
primeiros, lancados pela marca aleméd Nivea, sdo do inicio da década de 1930 e o creme s0
chega as perfumarias francesas em 1935, com a marca L'Oreal. Antes disso, no entanto,
alguns produtos similares ja haviam sido lancados, como o Huile de Chaldée, inventado por
Jean Patou em 1927, que prometia suprimir os raios solares, mas também bronzear a pele
(ORY, 2008a:45).

O segundo produto era o Ardea Oleo Sutan, que prometia impedir o ressecamento da
pele e proporcionar um tom bronzeado e uniforme. Além disso, o éleo era vendido nas cores
café e honey, provavelmente para oferecer a pele uma aparéncia bronzeada antes mesmo da
exposicdo solar. Ao discorrer sobre os cuidados que as mulheres deveriam ter ao se
bronzearem, o trecho de um artigo publicado no Correio Paulistano lembra suas leitoras da
existéncia desses 6leos que “ao serem aplicados, ddo o colorido desejado, mas que precisam
ser expostos ao sol até secarem, para que se fixem na pele"'*’. Caso alguma mulher passasse
mais tempo do que o necessario sob o sol, a indicacao era o uso do terceiro produto, chamado

Creme de Oito Horas, que suavizava os efeitos do sol.

Desta forma, a acdo dos produtos parece ser ampla. Controlar a agdo do sol, permitindo
0 bronzeamento; colorir a pele como se esta ja estivesse bronzeada, e suavizar os efeitos da
longa exposicao solar. Regular o tempo de permanéncia nas areias da praia para alcancar o
tom de bronzeado desejado era uma agdo passivel de erros que poderiam causar danos como
rugas, sardas, ressecamentos e queimaduras. Um andncio do Mappin veiculado no outono de
1943 afirma em tom certeiro: “As senhoras que permanecem muito tempo sob o sol tropical
destas lindas praias do Brasil, por certo ficaram com a cutis ressecada, com sardas e manchas
escuras”®. A imprensa e a indGstria farmacéutica n&o tardaram a oferecer solucdes para cada

um desses problemas, como aconselhar que, para adquirir um bom bronzeado, as mulheres

117 Correio Paulistano, 13 de dezembro de 1942.
118 Folha da Manh4, 9 de maio de 1943.
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com tendéncia a ficar com a pele vermelha, "ndo deveriam se expor mais de dez minutos no
primeiro dia, aumentando a permanéncia de cinco minutos diarios". Em outra edicdo, a
recomendacdo € mais precisa: “"submeta-se aos poucos aos raios solares; no primeiro dia 0s
pés, depois as pernas e assim por diante, sendo que o corpo todo s6 no quinto dia e apenas por

3 minutos, aumentando-os de 5 por dia"***.

No caso de ressecamento, indicava-se o uso de
creme noturno combinado a algumas solugdes caseiras, como lavar o rosto com leite e passar
uma mascara facial de gema com 6leo™®. Para evitar rugas, a solucdo era simples: “compre

um chapéu de aba grande e um par de 6culos escuros e use-0s nas horas de mais sol"*?*.

A manutencdo de uma pele de tom bronzeado e uniforme por todo o verdo requeria
tempo. Se a mulher seguisse as indicaces dos periddicos, demoraria quase uma semana até
tomar banho de sol no corpo todo, logo, alguns dias a mais para alcancar o tom desejado. O
bronzeado constante podia, dessa forma, funcionar como um indicador dos recursos
financeiros da mulher, os quais permitiriam ndo apenas que ela se deslocasse da capital para o

litoral, mas também que & permanecesse por tempo suficiente para bronzear-se.

A prética do bronzeamento s6 foi possivel devido ao desnudamento dos corpos, que
ocorria progressivamente desde o comeco do século XX e foi intensificado pelo turismo
balneario (SOHN, 2008: 110). O uso do mai6 de uma peca se consolida, adquirindo um saiote
acoplado e novas estampas no inicio da década de 1940 (Figura 51). Os maids de duas pecas,
que deixavam apenas uma faixa da barriga a mostra, também se popularizam e sua presenga
em fotografias na imprensa torna-se cada vez mais frequente. A valorizacdo da ida a praia e
do ato de bronzear-se foi acompanhada e estimulada pelo surgimento de novos vestuarios. Os
anuncios de roupa de banho veiculados pelo Mappin, durante a década de 1930, continham
uma lista enxuta de produtos relacionados: sapatos, toucas e costumes. E em 1938 que um
anuncio trara, além do maillot, calca de jérsey, shorts, bolero, viseira, lengo, chapéu, bolsa e
acessorios. Nos anos que se seguem, fica clara a criacdo de uma ampla gama de roupas feitas
especialmente para serem usadas na praia ou a beira da piscina, como saias, blusas, conjuntos

e vestidos.

A diversidade de roupas é tamanha que, para ajudar as leitoras a fazerem as malas, uma

colunista do Correio Paulistano faz uma lista:

119 Correio Paulistano. 9 de novembro de 1941.
120 Correio Paulistano, 13 de dezembro de 1942.
12 1 dem, ibidem
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O menos que se precisa para umas férias de duas ou trés semanas, em praia,
é isto:

Dois "maillots"; um roupdo, pelo menos; um saco de praia, lavavel; sapatos
de praia; bolsa de praia, combinando com 0s sapatos; a bolsa serve para se
levar 6leo ou pomada contra as queimaduras do sol; cosméticos de uso
corrente; pentes; toalhas; éculos escuros; quando se deseja tomar banhos de
sol, é importante levar um chapéu de palha, de abas larguissimas, proprias
para proteger a cabeca. O 'maillot’, para uso em banhos de mar, pode ser

mais simples; o reservado ao uso para banhos de sol precisa ser mais vistoso,

mais decorativo®?.

Nos anuncios do Mappin, a diversificacdo de vestimentas relacionadas ao turismo
balneario é acompanhada por uma mudanca na representacdo do corpo feminino na praia. Nos
primeiros anos da década de 1930, os anuncios de roupas de banho sdo destinados tanto as
praias quanto as piscinas, ndo sendo possivel discernir claramente qual ambiente era retratado
na maior parte das imagens. Ondulagdes que aparentam ser 0 mar aparecem muito distantes

do corpo e as posturas ndo se associam a nenhuma atividade feita a beira-mar (Figura 52).

No decorrer da segunda metade da década de 1930, ocorre a ambientacao deste corpo na
praia. O aparecimento de acessorios reforca a presenca de um ambiente externo — como 0s
chapéus e, apenas na década de 1940, os dculos de sol — bem como a recorréncia de imagens
de mulheres sentadas no chdo (ndo mais em bancos) ou em cadeiras de praia. As posturas dos
anuncios de roupa de banho se diversificam e a mulher aparece deitada na areia com um livro

ao lado, montando numa bicicleta ou tomando banho de sol (Figura 53).

122 Correio paulistano, 7 de dezembro de 1941.
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SAPATOS E TOU
de borracha lisa ou “cloqué”.
Extilos de flagrante novidade.

MAPPIN STORE

Figura 51 - Andncio de maillots

Diério do Brasil, 13 de fevereiro de 1942. Figura 52 - Andncio de costumes de banho
Colegdo Mappin, Museu Paulista da Sem fonte, setembro de 1933. Colecéo
Universidade de Sdo Paulo. Mappin, Museu Paulista da Universidade de
Séo Paulo.
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Figura 53 - Anancio de vestuario desportivo
Diario popular, 1943. Colecdo Mappin, Museu Paulista da Universidade de Sao Paulo.

A representacdo de corpos femininos mais relaxados ndo se torna predominante.
Imagens mais informais — de mulheres em movimento e praticando algum esporte — ainda
eram minoria se comparadas com a quantidade de posturas estaticas, sem nenhuma
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ambientacdo. No entanto, essa incipiente mudanca sinaliza uma alteracdo na forma de
entender o corpo feminino, esse corpo que se desnuda paulatinamente nas imagens veiculadas
pela imprensa. Mulheres imoveis estendidas na areia apareciam cada vez mais nas revistas do
periodo, que colocam em circulacdo a representacdo de uma pratica que vinha se tornando
recorrente (Figura 54). Essas imagens ndo retratavam apenas um hébito, mas o difundiam,
disseminando a ideia de que a pele poderia ser bronzeada e exibida num espaco publico
especifico. Este novo padrdo de corpo ideal, cor de bronze, delgado e exibido, ndo €
construido sem a participacdo desses dois grandes eixos: industria farmacéutica, através de
suas inovacdes tecnoldgicas para a criacdo de cremes e 0leos relacionados a exposicao solar; e

imprensa, que divulga vestuarios, acessorios e o proprio corpo bronzeado.
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Cansadas dos mares de Ulisses as sercias aportam & praia mlkh.n tregam, rostos voltades para o céw,
#0 sol que di vida

Figura 54 —Mulheres na praia de Guaruja
A Cigarra, Outubro de 1945.

O corpo feminino considerado bonito durante este periodo era um corpo que, embora
devesse parecer natural, sem exageros na maquiagem, requeria uma serie de analises,
categorizacOes e ajustes. Desde usar quatro produtos apenas no rosto até controlar o tempo
debaixo do sol, a mulher colocava-se como um corpo possivel de ser internamente ajustado as
normas de beleza vigentes. Esses ajustes ndo eram novidade no século XX, o controle da
silhueta através do uso de espartilhos e cintas; o corte dos cabelos ou 0 uso de penteados; o
ganho ou perda de peso por meio de mudangas alimentares, e a adocéo de habitos como tomar

banho e perfumar-se faziam parte das mudancas na ideia de feminilidade e beleza que
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ocorriam desde o século XVIII (PERROT, 1984). No entanto, os rituais de beleza femininos
deste comeco de século XX visavam transformar o corpo de modo mais interno e tecnoldgico.
Talvez ndo se soubesse ao certo como esses cremes agiam, mas sabia-se que eles eram

capazes de amenizar as rugas, limpar profundamente a pele ou acabar com as espinhas.

Orgdo de muito investimento nos rituais de beleza, a pele, a medida que se expde,
também publiciza os cuidados que demanda. Alguns cremes e produtos passaram a ser usados
também no espaco publico, como os 6leos que auxiliavam no bronzeamento, passados sobre o
corpo na frente dos outros banhistas, ou os retoques na maquiagem, que podiam ser feitos

com o auxilio de um espelho de méo.

O momento do banho feminino, j& presente em andncios de sabonetes desde o inicio do
século, aparece pela primeira vez nos anuncios do Mappin em 1944, revelando um periodo de
intensificacdo da valorizacdo da higiene pessoal. Isso foi possivel devido a ampliacdo das
redes de esgoto e de agua na cidade que ocorrera no final do século XIX e permitiu o inicio da
disseminacdo dos banheiros nas residéncias. Como demonstra Clarissa Paulillo (2017), as
habitacdes com banheiros em Sdo Paulo aumentaram ap0s a virada do século, tanto nas novas
moradias, quanto nas casas ja edificadas, mesmo que a constru¢cdo do comodo significasse

despensas para o proprietario do imével.

O anuncio abaixo mostra o desenho de uma mulher em pé, dentro de uma banheira
azulejada, escondendo-se atras da cortina. Estrategicamente posicionada, a cortina deixa a
mostra 0s bracos, o busto, parte da coxa direita e sombra da parte esquerda do quadril,
reforcando a ideia da nudez. A posicdo da cortina indica a presenca de um olhar externo, que
faz com que a mulher se cubra, mas sorria, como se tivesse sido surpreendida ao sair do

banho. Ao lado esquerdo, ha a listagem dos produtos anunciados:

Toalhas felpudas, macias e absorventes em tonalidades que regalam a
vista...Sabonetes, sais e friccdes odorantes que deliciam o olfato...E, por fim,
luvas, escovas e um sem numero de acessorios que, embora de utilidade
aparentemente secundaria, sdo, contudo, pela qualidade de que se revestem,
um grato, irresistivel convite a ducha benéfica de todos os dias!

Talco, escova, agua de colbnia, sabonete e sal de banho incrementam o ato de limpar-
se. Sob a agua, a pele é friccionada, escovada e revestida de odores artificiais advindos de
col6nias ou sabonetes. A intimidade e a nudez do ato de banhar-se ndo sdo empecilhos para
sua representacdo em imagens publicitarias. O ato de cuidar de si € modificado pela

introducdo e valorizacdo de novos produtos e praticas, que possibilitaram que alguns cuidados
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pudessem ser feitos publicamente e outros, ainda privados, pudessem circular em imagens

divulgadas na imprensa.

Rira o seu L
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Figura 55 - Anlncio de produtos para o banho
O Estado de S&o Paulo, 12 de margo de 1944.

3.3. Cuidar de si: barba feita

Diferente do caso feminino, anuncios de produtos de beleza para homens ou imagens de

homens cuidando de si ndo eram recorrentes na imprensa. Se até os dias atuais a vaidade
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masculina parece colocar em cheque a virilidade (COURTINE, 2013), nas primeiras décadas

do século XX, os cosméticos destinados aos homens resumiam-se a poucos itens.

Isso ndo significa, no entanto, que os cuidados corporais masculinos fossem vistos
como desimportantes. Ao tratar da década de 1920, Denise Bernuzzi de Sant’Anna (2015)
observa, por exemplo, que a preocupagdo dos homens com a calvicie ja era assunto de alguns
anuncios publicitarios. A onda higienista que mudou a percepcdo dos cheiros do corpo
atingiu tambeém a rotina de cuidados masculinos, através do incentivo ao uso de produtos
industrializados, como desodorantes, sabonetes e dentifricios. O produto mais anunciado, no
entanto, foi uma ferramenta, inventada neste comeco de século: o aparelho de barbear.
Aparelhos, laminas de seguranca, sabonetes, locGes para a barba e pincéis, todos o0s
apetrechos que pertenciam ao ato de fazer a barba em casa estavam frequentemente nas
paginas dos jornais de Sdo Paulo, no entanto, sdo apenas quatro os anincios do Mappin com

esta tematica, todos iguais, veiculados entre 1938 e 1942.

No desenho, ora posto a esquerda, ora a direita, vemos a imagem de alguns dos
produtos anunciados. Um aparelho para barbear na frente de um pacote de laminas Gillette
blue blade e ao lado de uma das laminas. Abaixo, um pincel para barba, uma espécie da
capsula que talvez fosse uma lo¢do ou um sabéo e, por ultimo, um afiador de laminas (Figuras
56-59).
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Figura 56 - Produtos para o barbear
O Estado de S&o Paulo, 4 de outubro de
1938. Colegdo Mappin, Museu Paulista

da Universidade de S&o Paulo.

Figura 58 - Produtos para o barbear
Diério de S&o Paulo, 14 de margo de 1941.
Colecéo Mappin, Museu Paulista da
Universidade de S&o Paulo.

Figura 57 - Produtos para o barbear

Sem fonte, outubro de 1940. Colecao

Mappin, Museu Paulista da
Universidade de Sao Paulo.

Figura 59 - Produtos para o barbear
Times do Brasil, 21 de agosto de
1942. Colecéo Mappin, Museu
Paulista da Universidade de S&o
Paulo.
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O principal produto presente no desenho é o aparelho de barbear, que vinha se
popularizando no pais desde a década de 1920. A invencdo da navalha de seguranga em 1904
e sua posterior comercializacdo em larga escala facilitou o ato de barbear-se em casa, 0 que ja
era feito com o uso de navalhas*®. O aparelho representado no desenho do anincio é
composto por trés pecas: a haste, com cerca de oito centimetros de cumprimento; a base da
lamina, com dentes abertos; e a cobertura. O aparelho podia ser montado ou desmontado por
meio do acionamento de um dispositivo presente na base da haste, que, quando girado,
travava ou destravava as pecas. Desta forma, para trocar a lamina era preciso desmontar o

aparelho e posiciona-la entre a base e a cobertura, deixando as laterais afiadas a mostra.

Quando a lamina perdia o fio era possivel amola-la ou simplesmente joga-la fora e
comprar um novo pacote. A possibilidade de descarte era o principal diferencial do aparelho
em relacdo as antigas navalhas, que sempre precisavam ser afiadas. Além disso, o aparelho de
barbear diminuia a possibilidade de cortes e acidentes, uma vez que o fio da Iamina estava
numa posicdo menos perigosa — isto é, na posicao horizontal —, ndo sendo necessario fazer

movimentos abertos com os cotovelos para efetuar o corte dos pelos.

Desta forma, barbear-se se tornou uma tarefa mais facil e, possivelmente, mais

frequente. E isso que escreve um jornalista do Correio Paulistano:

[...] depressa surgiu a navalha de seguranga ou machina de barbear, e isto
modificou o curso das ideias dos homens a respeito da sua propria
apparencia. Até 0 mais nervoso e impaciente dos mortaes podia ja barbear-se
pela sua mdo num abrir e fechar de olhos, sem cobrir as faces de talhos.
Assim surgiu um novo typo de masculinidade. Agora o orgulho dos homens
passou a consistir nas linhas fortes, viris, bem definidas do rosto limpo de
toda a "vegetacdo", e o labio superior adquiriu novo significado, ao despojar-

se do filtro cabelludo da sopa e do café'.

Diferente das barbas cheias ou dos bigodes cuidadosamente penteados mantidos durante
o0 século XIX, no século XX os homens passaram a retirar mais frequentemente toda a barba
de suas faces. Com a pratica, a boca, especialmente o labio superior, antes parcialmente
coberto pelo bigode, ganhou destaque no rosto. E a partir de 1938, mesmo ano do primeiro

anuncio de itens de barbear do Mappin, que as imagens de homens sorrindo nos anincios da

12 No depoimento de D. Jovina, presente no livro de Ecléa Bosi, ela conta: “Meu pai fazia a barba 4 moda antiga
no seu lavatdrio com duas gavetas. Eu ficava de lado e enquanto ele lavava o rosto peguei a navalha e quis imitar
0s movimentos dele; acabei dando um corte no pescoco” (1994: 263).

124 Correio Paulistano, 4 de fevereiro de 1937, p. 17.
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loja aumentam significativamente’®. A propaganda do periodo ndo falha em incentivar a
pratica, relacionando a barba recém-feita ao sucesso pessoal e profissional e a as navalhas de
seguranca ao progresso tecnoldgico, eficiéncia, higiene e satde. Principal marca do periodo,
0s anuncios da Gillette sdo emblematicos do incentivo desse habito. Em 1937, a marca lanca
uma campanha publicitéria na forma de charge, com as falas em versos rimados, em que um
personagem enfrenta algum tipo de problema — profissional ou pessoal — e seu amigo
Barbelino indica o uso do aparelho de barbear. Ao final, todos os problemas se resolvem com

a eliminacéo dos pelos faciais (Figura 60).

S/ EU SOUBESSE... vor &¢ Maria

OUVEME. ABRANDA, QUERIDA, | MaDO g(s FAVAS TEU cArinHo!| |“ELA® NEGOU-ME O CARINHO/ (ESCUTE, AMIGO, PROMETTE | [vock £ UM BAKBA, UM PORTENTO!)  PORTENTO, € A GILETTE 86,

A SEDE DE UM CORAGRO. ||TUA IDEA E REPELLENTE. | |E PRA SEMPRE DEU-ME 0B0LOY] | QUE VAE SEGUIR O QUE DIGO? | [TEM QUE SER NOSSO PADRINHO. | QUE EVITA O MAL DA INFECCRO.

TEU BEIJO, DANDO-ME VIDA, [ (PARECES UM PORCO ESPINHO | |LEBREI-ME DO PORCO ESPINHO:(|FAGA A BARBA COM GILLETTE,{ (NO DIA DO CASAMENTO, A GILLETTE £ QUE ABENGOA,
MAL DE MUITOS E CONSOLO. | |ISTO E CONSELHO DE AMIGO...| |DE LEMBRANGA A0...PORCO m_nqu! ESTA FELIZ UNIRO !

VEM SELLAR NOSSA PAIXAO, FANYASIABWE GENTE!

BARBELINO

AFFIRMA: Barbear-se diariamente é garantir a felicidade!

falta de exito de muitos homens, a exclamar: “'Si eu soubesse...” Adquirao
tanto nos negocios, como na vida habito de barbear-se em casa diariamen-
social, é consequencia, quasi sempre, de  te. Experimente a Gillette e veré como
sua mé apresentagiio. O desleixo no bar- ¢ facil o apresentar-se sempre barbeado,
bear —seja @ barba crescida ou mal €om uma apparencia que a todos agradal

feita — impressiona  tfo desagradavel- ®
mente, que nem mesmo a sympathia
pessoal ¢ a capacidade profissional con- l

seguem dissimular: N#o se inclua no nu-
mero dos que, tarde de mais, sio levados  Caixa Postal 1797 - Rio do Janeiro

Figura 60 - Anuncio da Gillette
Correio Paulistano, 19 de dezembro de 1937. Na charge o personagem se declara para uma mulher,
que o rejeita. Apds conversar com Barbelino, ele faz a barba e se casa com a moga.

Em outra série de anuncios, a marca aproxima a lamina de barbear a pratica de alguns
esportes, como o basqueteball, a esgrima, a medicine ball, o jiu-jitsu e o remo. Os andncios
possuem uma série de imagens de homens executando alguns movimentos, com legendas
explicativas abaixo. O texto faz um histérico do esporte e termina por relacionar algum de
seus aspectos com a lamina. No anuncio sobre a medicine ball, por exemplo, o texto afirma:
"A mesma finalidade de saude e hygiene tem o methodo Gillette de barbear em casa, sem a
monotonia dos velhos systemas e também com um fim social, que é o de proporcionar aos

nl26

homens uma apparencia que a todos agrada A preocupacdo com a saude aparece

novamente no anuncio sobre o jiu-jitsu: "Simples e efficiente como o jiu-jitsu, um aparelho de

125 \er grafico nos Apéndices, pagina 186.
126 Correio Paulistano, 23 de junho de 1940.
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barbear Gillette € também um meio seguro de defesa... contra infec¢es no rosto. Defenda sua
satide!"**’ (Figura 61).

Esta série de anuncios associa 0s exercicios fisicos a higiene, eficiéncia e saude para,
em seguida, aproxima-los das laminas de seguranca. Num momento em que 0 exercicio era
visto como a aplicacdo eficiente da vontade pessoal sobre o proprio corpo (VIGARELLO,
2008), modificando-o e controlando-o, aproxima-lo de um produto era uma estratégia de
venda que reforcava ndo apenas as caracteristicas funcionais da Gillette, mas também a ideia
de que o tipo fisico era fruto de um trabalho. Esculpir os musculos através de movimentos
técnicos e controlados era um modo de educagdo do proprio corpo, que tinha seus limites
colocados a prova especialmente em esportes de competicéo.

Imagens de homens fazendo exercicios fisicos nos anincios do Mappin eram mais
recorrentes que as de mulheres. Algumas vezes, as reproducdes dos movimentos nao eram
condizentes com a realidade — como o desenho de um homem jogando ténis com os bracos
juntos ao corpo, ao invés de bem abertos — no entanto, a alusdo ao esporte e a0 movimento
fisico € evidente. O corpo em movimento rapido, a forca e o crescimento dos musculos
constituiam um ideal de virilidade em voga nesse meado de século (VIGARELLO, 2013:
282), e a Gillette procurou associar-se a ele, aproximando-se ndo apenas de um campo

estritamente masculino, mas de um discurso tipico da modernidade.

127 Correio Paulistano, 7 de julho de 1940.
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Figura 61 - Anancio da Gillette
Correio Paulistano, 7 de julho de 1940.
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Deste modo, a publicidade busca incentivar a barbeacdo com as laminas de seguranca
relacionando a aparéncia masculina ao sucesso amoroso e profissional e construindo uma
noc¢édo de beleza facial masculina — a de um rosto liso, sem pelos. Isso so era possivel devido a
comercializacdo das laminas de seguranca em larga escala que possibilitou a transformacao

do barbear-se numa prética diéria, ou, no minimo, a ser feita algumas vezes por semana.

Pela primeira vez o cuidado corporal masculino era publicizado de modo mais
recorrente, ainda que sem imagens de homens cuidando de si. Além do aparelho de barbear,
outros produtos eram citados nos anuncios do Mappin e sua quantidade aumenta de modo
significativo de anlncio para andncio. Em 1938, temos: aparelhos de barbear, l&minas,
afiadores, pincéis, sabGes para a barba e logcdes refrescantes. JA& em 1942, além desses
produtos sao listados também escovas para cabelo, lo¢bes perfumadas, brilhantina, creme para
a barba, tonicos, logcdes para pds-barba, dgua de lavender da Yardley, locdo limacol, pasta
dentifricia para fumadores, escovas finas para os dentes, talcos e sabonetes. O aumento da
quantidade de produtos é acompanhado por uma alteragcdo no titulo dos andncios. O de 1938
questiona o leitor apenas em relacdo ao ato de se barbear (“O senhor barbeia-se em casa?”),
enquanto que o de 1941 abrangia uma possibilidade maior de cuidados (“Para a toilette

matinal do cavalheiro!”).

Os manuais de civilidade do periodo também aconselhavam aos homens o uso de
produtos especificos para a limpeza do corpo:

N&o te esquecas de tomar banho todas as semanas ou ainda mais amiude. Ao
despertares pela manhd, lava o rosto, as méos, 0 pescoco e as orelhas,
fazendo uso do sabonete. Ficou célebre este dito dum historiador: “Eu mego
a civilidade de um pais pelos quilos de sabdo que ele consome”.
(COMPENDIO [...], 1941)

Paulatinamente, produtos para limpar e perfumar outras areas do corpo, que nédo a barba,
comecavam a ser direcionados aos homens. No entanto, imagens de homens cuidando de si
ndo aparecem na série de anuncios do Mappin, tampouco nos anuncios da Gillette
consultados. Observar-se no espelho, tocar o rosto com as méos e aplicar produtos sobre a
pele envolviam gestuais que estavam mais relacionados as mulheres. Ao invés de imagens de
homens, os anuncios traziam desenhos dos produtos — como no caso do Mappin — ou
desenhos que enalteciam o progresso, a modernidade e o esporte. Em outra série da Gillette, a

marca compara a lamina de seguranga com a invencdo do carro, da energia elétrica e do
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arado. De modo similar, um manual de etiqueta de 1932 aproximava a barba a indoléncia e a

preguica, e, sua auséncia, a a¢ao:

Usar a barba, hoje em dia, é provar que se é indolente e que se evita 0
suplicio de uma operagio quotidiana. E confessar-se desprovido de energia.
E mostrar-se incapaz de tomar uma resolucéo, gracas 4 qual se encontrara ao
sabor da época.

Ao contréario, 0s homens de agdo, 0os homens autoritarios, os condutores de
massas — Cesar, Napoledo, Mussolini — tém a cara raspada (REBOUX, 1932:
72-73).

Embora o discurso higienista tenha alterado os cuidados corporais de homens e de
mulheres, 0 uso de produtos de beleza permaneceu restrito ao segundo grupo. A pele do rosto
e do corpo dos homens nédo sofreu a mesma categorizagao de tipos e de problemas, tampouco
exigiu cuidados que ultrapassassem a barreira da higiene em direcdo a estética. A exaltacdo da
barba bem feita €, por isso, Unica. Muito embora a acdo também pudesse ser associada a
tecnologia e a higiene, o discurso predominante também tangenciava a preocupagdo com a
aparéncia. O aparecimento do cuidado estético masculino na imprensa e na publicidade, na
década de 1940, em alguma medida aproximou o ideal de masculinidade de campo até entéo
feminino, causando uma flexibilizacdo das normas rigidas de definicdo de género, a0 mesmo

tempo em que criava tensdes devido a difusao dessas praticas.

A troca da navalha, um instrumento que era utilizado ha séculos, pelo aparelho de
barbear gerou tensGes. Além de ja ter seu uso consolidado, a navalha era uma lamina
polivalente, passivel de ser usada para outros fins, inclusive para ferir alguém.
Cotidianamente, assassinatos e suicidios acarretados pelo uso do instrumento estampavam as
manchetes dos jornais paulistanos. Por ser usada como arma — categoria de objetos
tradicionalmente relacionada aos homens'® — a navalha associava-se fortemente &
masculinidade mesmo que fosse também um objeto de cuidado pessoal. As laminas de
seguranca, embora tenham seu uso relacionado a uma ac¢do masculina, ndo herdaram essa
carga de atribuicdo de género e, por isso, provocaram estranhamento ao transitar por espacos
pouco relacionados a masculinidade. Em 1928 é publicada uma reclamagédo da Associacao
Comercial no jornal Correio Paulistano referente a taxacdo dos estojos de couro para navalhas

Gillette como "objetos de adorno™:

128 \/ania Carneiro de Carvalho mostra que em retratos masculinos da passagem do século XIX para 0 XX, armas
eram usadas para reforcar a atribuicdo de género aos retratados (2008: 64).
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A Associacdo Commerical de S. Paulo tem a honra de vir communicar a v.
exc. que ultimamente estdo sendo levantadas davidas quanto a incidencia de
navalhas do typo 'Gillette' no imposto de consumo, por entenderem alguns
agentes fiscaes que taes navalhas quando acondicionadas em estojos de

couro, com pincel e sabdo para a barba, devem pagar o imposto como

'objetos de adorno’.*?

A taxacdo de estojos seguia uma série de regras e, de acordo com o artigo, a confuséo
talvez tenha ocorrido porque alguns estojos eram incluidos na taxacdo de objetos de adorno,
tais como 0s "para as unhas e 0s estojos para costura”, claramente associados a atividades
femininas. Além disso, também eram taxados objetos de ourivesaria, tais como "estojos de
ouro, prata, platina, madrepérola, marfim e tartaruga”, mas ndo os de couro. A introducéo
desse novo apetrecho ndo fez com que ele fosse imediatamente categorizado como objeto
masculino e, por conseguinte, incomparavel com estojo para costura. Como taxar esses
estojos, que a Associagdo Commercial julga ndo ser de adorno, parece ser um problema
semelhante aquele enfrentado pelo Mappin ao divulgar laminas e aparelhos de barbear em

seus catalogos.

Ao invés de serem anunciados nas sec¢des de "Produtos de higiene" ou "Artigos de
Toillette", as ldminas de barbear transitam em sec6es peculiares. No catdlogo de 1930, apesar
de laminas e aparelhos de barbear aparecerem na secdo "Artigos para homens", eles sdo 0s
unicos produtos relacionados ao cuidado corporal, dividindo a pagina com carteiras, cinzeiros
e cachimbos. Dois anos depois, os aparelhos estampam a secdo de "Papelaria” do catalogo, ao
lado de canetas, papéis de carta e baralhos. Ja em 1938, laminas de diversas marcas aparecem
na se¢do "Armarinhos e miudezas”, ao lado de estojo de costura, tesouras, 1as, alfinetes e

produtos de manicure.

129 Correio Paulistano, 10 de agosto de 1928.
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Figura 62 - Detalhe do catalogo de 1937
Colecéo Mappin, Museu Paulista da
Universidade de Sdo Paulo.
Laminas de barbear ao lado de alicates,
Ias, estojos de costura e elasticos.

A introducéo de novas praticas corporais masculinas ndo é livre de conflitos. Por um
lado, os andncios tentam estimular a compra das laminas de seguranca, explicando os
beneficios de seu uso e tentando relaciona-las a praticas consideradas masculinas, como o
esporte; por outro lado, ao fazé-lo, os anuncios aproximam o aparelho de um discurso
vinculado ao feminino, o cuidar de si. Estojos para guardar os aparelhos, locOes, talcos e
perfumes, ainda que anunciados e presentes na imprensa, estavam mais préximos do universo
feminino que do masculino. Ndo € estranho, por conta disso, que um anuncio da Gillette se
dirija as mulheres, que deveriam estar atentas, pois 0 mau-humor de seus maridos poderia ser
resultado da mé qualidade das laminas'®®. Mesmo que a preocupacéo estética masculina,
publicizada e incentivada pela industria em meados do século XX, limite-se a extingdo dos
pelos faciais, os produtos e os discursos relacionados a barbeagdo ainda tentam encontrar suas
caracteristicas proprias.

130 Correio Paulistano, 24 de dezembro de 1940.
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4. Boa forma: trajetorias do corpo

“A vida moderna, com seus torneios de esporte, as suas
excursdes automobilisticas e os exercicios ao ar livre,
criou, para a silhueta de hoje, a necessidade de um
vestuario que, n’um exacto equilibrio de elegancia, lhe dé
mais conforto e mais ampla liberdade de movimentos. ™

O texto presente em um andncio de Manteaux de 1937 cita mudancas no vestuario
feminino decorrentes da “vida moderna”. Exercicios fisicos € maior movimentagdo pela
cidade teriam criado uma silhueta menos estatica e com mais necessidade de conforto para
facilitar os movimentos. A alteracdo citada no texto também pode ser notada nas imagens
presentes nos anuncios: a forma de desenhar o corpo tanto masculino quanto feminino sofre

algumas modificagdes, especialmente a partir da segunda metade da década de 1930.

A maneira de mostrar e de entender o corpo ndo é fixa. Gestos e formas corporais
variam de acordo com o tempo, com 0s costumes e com a interacdo com os artefatos. Os
anuncios publicitarios, bem como outras imagens que circulavam pela imprensa, nos mostram
0 codigo de conduta corporal desejado, a silhueta predominante e os habitos incentivados.
Circulando pela sociedade, esses artefatos difundem um modo de entender o corpo, modo este
que também ¢ alterado com a introducdo de novos artefatos e com o desuso de outros. Neste
capitulo serdo analisadas especialmente as alteracdes de pose observadas no periodo e a sua

relacdo com a introducdo de novos vestuarios e acessorios na vida cotidiana.

4.1. Silhueta: do contorno ao corpo

O corpo presente na publicidade do Mappin € um corpo padronizado. A repeticdo
exaustiva de algumas imagens, a copia dos mesmos desenhos com roupas distintas e,
principalmente, o uso de um corpo similar em todos o0s anuncios criaram um padrédo corporal
proprio. No caso feminino, trata-se de um corpo branco, de pernas longilineas, cabelos curtos
e tracos delicados; o corpo masculino é igualmente branco, mas trata-se de um corpo mais

robusto, sem curvas acentuadas, sem barba ou apenas com um pequeno bigode.

131 Antincio de Manteaux de 1937, publicado na revista do Teatro Municipal.
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Este padrdo corporal mantem-se por todo o periodo tratado pela pesquisa. No entanto,
mesmo que o tipo de corpo tenha se mantido o mesmo de 1931 a 1945, as posturas em que
eles sdo representados sofreram algumas alteracdes, especialmente apds 1937. A introducao
de novos produtos da vida cotidiana, a modificagdo do corte das roupas, a influéncia do
cinema de Hollywood, entre outros, provocaram mudangas no modo de entender o corpo.
Adiciona-se a esses fatores 0 aumento do uso de fotografias que, embora sejam raras nos
anuncios do Mappin, estavam sendo cada vez mais utilizadas na imprensa, permitindo a

impressdo de imagens mais proximas do real.

As alteracOes observadas ndo descontinuam o padrdo analisado até entdo. As posturas
tradicionais predominam por todos os anos, mas de modo geral, o corpo dinamiza-se. A
rigidez dos modelos do inicio da década de 1930 da lugar a um corpo com mais movimento.
O bem estar, nocdo discutida no capitulo 2, comeca a aparecer em sorrisos e em posturas de
desfrute, como no desenho de uma mulher deitada na areia. A movimentacdo corporal
promove a modificacdo da silhueta do periodo. Usualmente fala-se da mudanca da silhueta
feminina do século XIX — a silhueta em "S", com busto projetado para frente, quadril para tras
e cintura finissima, devido ao uso de espartilhos — para o inicio do século XX, quando o corpo
passa a ter linhas mais retas. O corte dos vestidos com cinturas baixas retirou a énfase que era

dada a regido das costelas e 0 uso de cintas possibilitou maior liberdade de movimentos.

A palavra silhueta, no entanto, data do século anterior, de meados do XVIII, e advém de
um nome préprio, de Etienne Silhouette, ministro de finangas de Luis XV. Inicialmente o
neologismo referia-se aos desenhos com tracos sombreados, de aparéncia apressada. A breve
passagem de Silhouette pelo ministério real fez surgir a associacdo de seu home com coisas
gastas ou acBes rapidas e esbocadas'®®, que ndo teriam sido bem finalizadas. A ele foi
atribuido o costume de fazer retratos de perfis recortados no contorno de suas sombras, mas
apesar de seu nome ter sido adotado para denominar esses desenhos, a pratica de fazer esses
contornos em cores escuras num fundo claro vinha ocorrendo em diversos paises da Europa
em meados do século XVIII, sugerindo uma nova forma de desenhar, atenta a apenas uma

linha, mas que tinha por objetivo retratar as singularidades dos sujeitos (VIGARELLO, 2012).

Ao longo do século XIX, os significados da palavra ampliam-se, passando a fazer

referéncia também aos tipos humanos, suas categorias e géneros. A difusdo da imprensa nesse

132 Vigarello afirma que nesse periodo surgiram também expressdes como "passage & silhouette" e “trait & la
silhouette" (2012: 12).
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periodo fez crescer a importancia das imagens, que deveriam ser simples, privilegiando
mensagens rapidas e claras. A necessidade, cada vez maior, de chamar a atencéo do olhar,
maximizando o efeito com o minimo de tracos, inaugura uma nova forma de mostrar o corpo,

ao que Vigarello denomina o triunfo da silhueta.

E no final do século XIX que a silhueta passa a fazer referéncia ao ambito do real,
especialmente devido a renovacdo da moda e da cultura do corpo. A ja citada passagem da

silhueta em "S" para a silhueta em "I" verticaliza o corpo feminino e estica a altura das pernas
nas revistas de moda do periodo. As inovages técnicas na producdo de imagens fizeram parte
da modificacdo na concepcdo da silhueta feminina no inicio do século XX. Fotografias
permitiam a impressdo de corpos mais proximos do real, sem a magreza e as propor¢des
idealizadas dos desenhos. Evidente que as modelos fotografadas eram magras e possuiam
corpos préximos daqueles divulgados pelos desenhos, mas o corpo fotografado possuia mais

volume, curvas, texturas e, mais importante, era uma referéncia mais proxima da realidade.

Deste modo, o significado de silhueta € amplo. Primeiro, trata-se de uma técnica de
desenho em que o contorno do corpo € destacado em relacdo ao fundo e preenchido numa cor
contrastante, usualmente preto no branco. Segundo, trata-se do contorno dos corpos
desenhados, mesmo que sejam gravuras e, por fim, trata-se do contorno do proprio corpo, do

corpo real.

A imagem cléssica de silhueta — um desenho do contorno da sombra do corpo — aparece
em alguns anuncios do Mappin. Antes de iniciar a andlise da documentacdo é preciso
esclarecer que neste capitulo serd dada mais atencdo ao desenho que ao texto, razdo pela qual
muitos dos andncios foram recortados, a fim de facilitar a visualizacdo do contorno das
imagens. No anuncio de sobretudos veiculado em 1931, diversas silhuetas masculinas séo
colocadas ao fundo (Figura 63). Em posicéo que remete a movimentacao rapida e dialoga com
o verbo fugir do titulo, as figuras ndo estdo completamente sombreadas: aparecem em
destaque as maos, de punho cerrado; parte do sapato; a bengala e a camisa, deixando o
contorno da gravata evidente. As abas ao redor da cabega indicam ainda a presenca de um
chapéu. A postura ndo difere muito daquela presente em outro anuncio de alfaiataria
veiculado em 1936 (Figura 64), no qual ha a silhueta de um homem andando. O caminhar é
percebido tanto pela movimentacdo da perna, quanto pela manutencdo da sola do sapato em
branco, com o desenho do salto embaixo. Assim como no anuncio anterior, as maos aparecem

em branco, com o contorno delimitado por um fino traco preto, permitindo a visualizacdo do
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posicionamento da mao direita, no bolso do paletd. A camisa também € destacada e, desta

vez, a gravata recebe uma estampa listrada.
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Figura 63 - Anuncio de sobretudos
Folha da Manha, 21 de julho de 1931.
Colecéo Mappin, Museu Paulista da
Universidade de S&o Paulo.

Figura 64 - Anuncio de sobretudos
Folha da Manha, 3 de setembro de 1936.
Colecéo Mappin, Museu Paulista da
Universidade de S&o Paulo.

O néo preenchimento de todo o sombreado do corpo permite o destaque de alguns itens
marcantes do vestuario masculino formal — a camisa, a gravata, o sapato social e a bengala. A
manutengdo da médo em branco pode indicar o uso de luvas ou ser um recurso para facilitar a
visualizacdo dos objetos carregados. Os destaques feitos nas silhuetas femininas sé&o,
evidentemente, distintos. No anuncio de lingeries publicado em 1933 (Figura 65), hd a
silhueta de trés mulheres, uma ao lado da outra. Diferente das outras imagens, nesta o fundo é
preto e o contorno do corpo, branco, o que permite o detalhamento das pegas de vestuario. As
silhuetas desenhadas s@o muito similares, apenas com excecao de alguns detalhes do cabelo.
Todas estdo de frente, com o rosto virado para o lado direito do anincio; as maos direitas
estdo colocadas sobre a cintura e as esquerdas ndo foram desenhadas, assim como 0s pés. A

singularidade de cada imagem se da nas vestimentas, pois cada uma veste um modelo
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diferente de lingerie. As maos femininas possuem os dedos bem aparentes e definidos e as

curvas do corpo sdo acentuadas.

Embora sem o uso de tracos em cores contrastantes para detalhar aspectos formais da
roupa, a imagem do anuncio seguinte (Figura 66), que divulga o desfile de manequins,
também possui diversas curvaturas. A manga bufante, finalizada com um punho elastico logo
abaixo dos cotovelos, é destacada no brago direito, cujo pulso é adornado por uma larga
pulseira. Novamente, os tracos das mdaos sdo finos, delicados e bem delimitados: a direita
encontra-se ao lado do corpo, mas distante o suficiente para ndo se confundir com a sombra
do vestido; e a esquerda estd tocando a lateral do rosto. As mangas; o corte do vestido, de
cintura marcada, e saia que se inicia justa, mas se abre na altura dos joelhos, e a ondulagéo

bem demarcada do tecido, sugerem um traje formal.

A simplicidade e a capacidade sintética inerente ao desenho de silhuetas faz emergir as
diferencas formais mais significativas do que constituia a imagem de um homem e de uma
mulher do periodo. Nas masculinas, movimento, utilizacdo das méaos para carregar objetos,
destaque para a camisa, gravata e chapéu. Na feminina, pose estatica, detalhes ornamentais
nas roupas, mdos em destaque e presenca do contorno do cabelo. A silhueta desse periodo,
embora mais estavel do que a da passagem do século XIX para o XX, ndo deixa de sofrer

pequenas alteracdes.
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Figura 65 - Anancio de lingerie Fi ; ;
9 . gura 66 - Desfile de manequins
Folha daNmanha, ?3 de feverelro'de 1933. Diario da Noite, 6 de janeiro de 1931.
Colecéo Mappin, Museu Paulista da

Universidade de Séo Paulo.

Colecao Mappin, Museu Paulista da
Universidade de S&o Paulo.

Na imprensa do periodo eram comuns referéncias a silhueta das roupas ou as
modificacbes que elas provocariam na silhueta feminina. Modelos anunciados em 1931
mostravam uma silhueta alongada, com curvas, mas nenhuma muito acentuada. Os ombros
aparecem cobertos, assim como parte dos bragos. A saia desce até metade da panturrilha, sem
ser rodada (Figura 67).
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Figura 68 - Silhueta feminina
Figura 67 - Silhueta feminina Retirada de andncio de setembro de 1942.

Retirada de anuncio de setembro de 1931.

Os cabelos curtos eram divulgados como constituintes da silhueta. O texto que
acompanha o desenho de um penteado no Correio Paulistano diz: “Este penteado apresenta
cinco rolos colocados de um lado da cabeca, caracteristica da silhueta atual. As orelhas ficam
descobertas™. J& no inicio da década de 1940 os cabelos aparecem na altura do ombro, com
um topete ou chapéu. As mangas dos vestidos encurtam-se, assim como as saias, deixando
bragos e pernas visiveis. A cintura € mais marcada, por vezes delimitada por um cinto, e as

saias sdo levemente mais rodadas.

A exibicdo das pernas permitiu uma diversificagdo mais intensa da pose feminina. Nos
desenhos com enquadramento parcial, como nos andncios de meias de seda, as pernas
dificilmente aparecem por completo em andncios anteriores a 1935. Cobertas pelas saias ou
cortadas pelo enquadramento, as coxas raramente sdo mostradas, e as curvas da panturrilha
sdo atenuadas por linhas mais retas. Quando o desenho é do corpo inteiro, as coxas aparecem
em anuancios de lingeries e parte da canela é mostrada em anuncios de vestidos. Na Figura 67,

0s pés sdo colocados um ao lado do outro, sem deixar muito espaco entre as pernas. J& na

133 Correio Paulistano, 25 de fevereiro de 1937.
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Figura 68, da década seguinte, a exibicdo de uma parte maior da perna possibilita que se

visualize com mais clareza a posic¢ao do joelho e a distribui¢do do peso do corpo.

O vestuario masculino é mais estavel, sem grandes alteracdes no corte, mas algumas
mudancas podem ser notadas. Em imagem veiculada em 1931, o homem aparece de lado, com
terno, calca, sapato social, gravata e chapéu. O rosto, de perfil, esta sério, e os dois bragos,
ocupados (Figura 69). Embora na imagem de 1943 seja possivel perceber uma estampa xadrez
no paletd e na gravata, ndo ha grandes diferencas formais no vestuario. A maior alteracdo é na
postura: desta vez 0 homem esté sorrindo e ndo carrega objetos que impe¢am a movimentacao

livre dos bracos (Figura 70).

Figura 70 — Silhueta masculina

Figura 69- Silhueta masculina x ;
O turff ilustrado, 21 de junho de 1931 O Estado de Saolgzglo, 9 de maio de

A méo direita livre, balangando junto ao corpo com o ritmo do caminhar, € uma
mudanca bastante significativa. O abandono da bengala no traje cotidiano promoveu uma
maior possibilidade de movimentacdo corporal. O artefato funcionava como uma extenséo do
braco e como um terceiro apoio para o corpo, devendo ser movimentado de acordo com o

ritmo do caminhar. Essa movimentacdo tornava-se mais dificil conforme a velocidade
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aumentava: caso um imprevisto ocorresse, o homem precisaria elevar a bengala para
conseguir correr ou andar rapido. Esta protese caracterizava ndo apenas a visualidade do
corpo elegante, mas também seu ritmo. O caminhar do homem distinto do inicio do século
deveria ser constante e lento, possibilitando a observacdo da cidade e das pessoas, e a
manutencdo de uma conversa. Livre da bengala, 0 homem ampliou 0 movimento dos bracos e

das pernas, podendo correr ou andar rapido mais facilmente.

Na Figura 70, embora a méo esquerda esteja no bolso — outra pose tradicionalmente
masculina — ndo ha uso de nenhum objeto pessoal, um forte contraste em relacdo a imagem
anterior. A apari¢do nos anuncios de mdos masculinas livres ocorre lentamente, mas ja em
1933 ha a ocorréncia da imagem de um homem caminhando com capa de chuva, cachimbo na
boca, méao esquerda no bolso, enquanto a direita aparece de punho cerrado a frente do corpo.
Neste mesmo ano é veiculada uma imagem que rompe com o0 padrdo visual masculino
utilizado até entdo: o busto de um homem sorridente, de camisa e gravata, olhando
diretamente para o leitor e usando sua mdo esquerda para apontar para o texto do andncio.
Talvez o carater excepcional da imagem seja a razdo pela qual ela ndo foi utilizada em

diversos anuncios na sequéncia e, na serie documental, s6 pode ser encontrada novamente

quatro anos depois, em 1937 (Figura 71).

Figura 71- Anuncio de itens
masculinos

Diario de Sao Paulo, 3 de agosto de
1937
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Essa composicédo visual, de mdos junto a imagem de um busto, volta a ser utilizada em
1940 num anincio de gravata e, desta vez, a repeticdo da imagem é mais consistente,
aparecendo nos anos seguintes. A possibilidade de mostrar as médos de outra forma faz parte
de novas posturas adotadas pelo corpo masculino, que ganha dinamismo e, especialmente

neste inicio de década, comeca a mostrar-se de outra maneira.

Outro exemplo de mudanca na silhueta masculina aparece no anuncio da liquidagdo
semestral de 1940 (Figura 72). Um desenho da silhueta de um homem em pé ocupa toda a
parte central do anuncio. Os tracos simples e rapidos ndo permitem a visualizacdo dos
detalhes da roupa ou do rosto e o Unico traco em destaque é uma forte linha horizontal
desenhada atras da figura. O homem é representado com ambos cotovelos apoiados nessa
linha — que faz o papel de mureta — antebracos pendendo para frente do corpo, deixando as
maos livres e soltas. A perna direita aparece cruzada na frente da esquerda, com ambos 0s pés
no chdo. Sem objetos e de maos a mostra, essa forma de apoio do corpo é uma novidade nessa

série publicitaria e viria a se repetir nos anos seguintes.
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Figura 72 - Andncio de liquidacdo
semestral

Estado de S&o Paulo, 31 de julho de
1940.

O desenho do contorno do corpo masculino ganha outras possibilidades a partir do final
da década de 1930. Mesmo que fosse mais representada em movimento, andando ou
manipulando objetos, essa silhueta mantém os cotovelos proximo ao corpo e o0s pés paralelos.
A movimentacdo dos bragos e das pernas permitem a formacdo de poses mais relaxadas e
descontraidas e o desenho de um corpo menos rigido. A descontracdo também é enfatizada
pela presenca de sorrisos, cuja recorréncia aumenta no mesmo periodo em que a alteracdo das

posturas ocorre™*.

Simultaneamente as mudancas da silhueta masculina, desenhos de mulheres carregando
bolsas, chapéus ou outros itens pessoais passam a ser mais recorrentes, tornando possivel o

didlogo dessas imagens com momentos da vida cotidiana. No entanto, no caso feminino a

34 \er grafico nos Apéndices.
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mudanca mais significativa € a exibicao das pernas que permite a exploracéo de novas poses e
angulos, como a pose deitada que, embora seja mais presente em andncios de trajes de banho,
aparece também em um anuncio de meia, com a mulher de barriga para baixo; ou a pose

sentada no chdo, com uma perna cruzada sobre a outra.

Figura 74 - Mulher sentada

Folha da Manhd, 15 de janeiro de 1943.
Colecdo Mappin, Museu Paulista da
Universidade de Séo Paulo.

Figura 73 - Mulher deitada

Diario de S&o Paulo, 27 de fevereiro de
1943. Colecdo Mappin, Museu Paulista da
Universidade de S&o Paulo.

A elevagdo de uma perna ou o cruzamento de uma sobre a outra chama a tengdo do
olhar para esta parte do corpo. Nesses anuncios, o carater de ornamentacdo da pose € formado
pelo posicionamento das pernas, e ndo dos bracos, como era 0 mais comum. Evidentemente,
tal pose sé era possivel devido ao encurtamento dos vestidos, que deixavam a mostra toda a
perna abaixo dos joelhos. Visiveis no dia-a-dia, as pernas passaram a ser alvo de cuidados e
atencdes que iam desde o uso de cremes a pratica de exercicios fisicos que ajudariam a

conceder graca ao caminhar.

Meias-calcas eram usadas ha algumas décadas presas as cintas através das ligas. No
inicio da década de 1930, as meias vendidas no Mappin vinham em tons de bege ou cinza,
eram feitas de malha ou seda e possuiam uma costura visivel na parte de tras da perna. Em
1941 comecaram a ser comercializadas na loja as meias de nylon, cuja descri¢do enfatizava a

auséncia de costura e o visual natural. No entanto, em 1936, um artigo do jornal Correio
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Paulistano informa: “Esta se tornando tdo popular a moda de ndo se levar meia, que agora 0s
fabricantes as fazem sem costura, para assim parecer que as pernas e 0S pés estdo ao ar
livre™*®. A comercializacdo de meias sem costura é anterior & divulgagdo do Mappin, bem

como o habito de deixar de usa-las.

O mesmo artigo divulga um produto que fora criado no ano anterior nos Estados
Unidos, mas que s6 aparece nos anuncios do Mappin em 1943: as meias liquidas, um creme
vendido em duas cores — “Light” ¢ “Dark” — e que serviria como uma maquiagem para as

pernas. A prova d’agua, o produto estaria se popularizando nas praias estadunidenses.

Além disso, a preocupacao com a retirada dos pelos das pernas aumentava, uma vez que
elas estavam sendo mais expostas. Na se¢do “Elegancia e conforto” da Folha da Manhg, o
artigo sobre a organizagdo para o més de férias ressalta: “Pense, igualmente, que ird viver a
maior parte do seu tempo de roupa de banho, ‘short’ ou roupa ligeira. Isso ndo lhe permitira,
por certo, ter sobre suas roupas e bracos um cabelo sequer, motivo por que uma depilacdo
minuciosa é absolutamente necessaria” **°. Os métodos disponiveis eram variados. Podia-se
esfregar uma pedra pomes na pele para enfraquecer os pelos™’ ou aplicar 4gua oxigenada com
amoniaco para clarea-los. Os dois métodos podiam ser usados juntos, uma vez que a
combinacdo quimica também enfraquecia os pelos, facilitando sua posterior remogéo com o
uso de pedra pomes'®. Além disso, era possivel usar cera quente, fazer a raspagem com
navalha, recorrer a depilacéo por eletrélise, que removia completamente os pelos. Havia ainda
o creme depilatério, que podia ser feito em casa’®*® ou comprado em sua versdo

industrializada.

135 Correio Paulistano, 13 de setembro de 1936.
136 Folha da Manhé, 1 de novembro de 1942.
37 Um artigo do Correio Paulistano cita também o uso de esponjas asperas: “O [método] mais antigo, usado
pela Rainha de Saba é a raspagem com a pedra pome. No entanto, pouca similitude existe entre as pedras usadas
naquele tempo e os recursos modernos. A mulher moderna utilisa-se de pequenas almofadas redondas, com uma
superficie aspera de um lado, e uma alga de elastico do outro para segurar e facilitar a remogao” (Correio
Paulistano, 21 de setembro de 1941).
138 Especialmente durante a década de 1930 é comum encontrar a indicagdo de combinacéo dos métodos na
Pagina Feminina do Correio Paulistano. Por exemplo, na seccdo de correspondéncia, é sugerida a leitora o
seguinte procedimento: “[...] em meia chicara de 4gua oxygenada cinco ou seis pingos de amoniaco, e aplique
com um pedaco de algoddo, nas partes em que deseja eliminar o pelo. Applicar diversas vezes. Deixar seccar.
Em seguida, passar de leve, pedra pomes, tendo o cuidado de antes molhar com um pouco de agua e sabdo”
(Correio Paulistano, 31 de marco de 1935). O procedimento era indicado também para uso na pele do rosto.
1A receita fornecida pelo Correio Paulistano ndo continha ingredientes cotidianos e eram, possivelmente,
dificeis de serem obtidos: “sulfureto de célcio, 20 grammas; glycerato de amido, 20 grammas; oxydo de zinco, 2
grammas; esséncia, 5 gotas. Esse p6 amassa-se com um pouco de agua e estende-se sobre 0s pelos com uma
espatula, deixando ficar uns minutos ainda que se sinta uma impressdo caustica” (Correio Paulistano, 26 de
junho de 1935).
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A preocupagdo com a aparéncia das pernas estende-se ao seu gestual. Em 1942, um
artigo do Correio Paulistano indica a caminhada diéria para ajudar na manutenc¢do da salde e
da beleza feminina. O caminhar, no entanto, deveria obedecer a uma série de prescricdes que
mobilizavam o corpo todo, desde a posi¢do da cabeca, dos ombros, até o alinhamento dos pés,
que deveriam ser colocados um a frente do outro, como se estivesse caminhando numa linha

reta.

A posicdo do corpo € tudo na beleza do andar. Comece por aprender a
exercitar a atitude correta do mesmo, cujo peso deve descansar sobre a parte
dianteira dos pés. Erga a cabeca, sem levantar demais o queixo. O queixo
saliente € um dos defeitos mais comuns nas pessoas que caminham mal. A
parte superior da cabeca deve conservar-se em posicdo horizontal. Endireite
0s ombros e a coluna vertebral, e trate de encolher o estbmago. O estomago
entrado e as costas retas s&o a chave da boa posicéo.**°

Para alcancar a curvatura ideal da coluna vertebral, o artigo propde um exercicio:
encostar-se na parede e verificar o espaco livre entre a cintura e a parede. Se houver uma
distancia significativa, é preciso corrigi-la, pois o ideal seria que a coluna ficasse o0 mais reta
possivel. A dificuldade do gesto é reconhecida pelo texto: “Este movimento é muito dificil no
principio; chegara a sentir cansaco, mas convem insistir. Em poucos dias tornar-se-4 mais
facil e depois de algumas semanas fa-lo-a inconscientemente e tera alcancado agilidade,

equilibrio, graca e elegancia no andar™*'.

A ordenagdo dos gestos no andar feminino proporcionaria uma silhueta “graciosa”. O
desenho do corpo passa a ser cada vez mais visto como algo individual e que requeriria um
trabalho sobre si, sobre sua anatomia. O corpo deveria ser moldado através de exercicios,
habitos e produtos de beleza, cuja acdo era interna, de dentro para fora. Isso ndo significa que
0s objetos deixaram de fazer parte da constituicdo dos sujeitos, mas que a forma de conceber
o corpo modificou-se, inclusive devido a incorporacdo de determinados artefatos e ao

abandono de outros.

Era especialmente a modificacdo da aparéncia fisica feminina no decorrer dos séculos
que chamava a atencdo da imprensa. Em 1936, um artigo, emoldurado por silhuetas de
mulheres exercitando-se, faz um histoérico das modificagdes corporais femininas desde o
Diretorio francés até o presente, quando a modificacdo corporal se dava “principalmente pela

forca de vontade e por esta silenciosa perseveranca, que equivale a suggestao, assimilacéo ou

0 Correio Paulistano, 5 de julho de 1942.
! Idem, ibidem.
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influencia magica... E também gracas a receitas sabias e 4 gymnastica™*. Exercicios fisicos e

a gindstica confeririam “esbelteza”, graciosidade, juventude e flexibilidade as mulheres.

O uso de cintas, embora bastante difundido, as vezes era questionado por ndo
modificarem o corpo de verdade e proporcionarem a ilusdo de uma silhueta perfeita, e ndo a
sua aquisicao real. “A melhor cinta ainda ¢ a dos musculos”, aconselha o Correio Paulistano a
uma leitora que escrevera para saber se deveria adquirir determinado modelo de cinta'® e
recebeu como resposta 0 passo-a-passo de um exercicio fisico. A modificacdo do corpo pelo
exercicio fisico passa a ser um discurso recorrente. O corpo era compreendido como
modelavel, cada vez menos por meio de proteses e cada vez mais atraves do trabalho
individual, dos exercicios repetidos e do uso de produtos industrializados que o modificariam
“de dentro para fora”. Difundia-se a ideia da vontade aplicada ao préprio corpo e do individuo

como “escultor de si”**,

Em 1937, o Correio Paulistano publica uma série de artigos com exercicios para as
mulheres “aprimorarem o seu physico”. “Facga esses exercicios para conservar ou melhorar as
linhas plasticas do corpo”, dizia o subtitulo da reportagem. Os exercicios para serem feitos em

casa, no periodo da manha, eram indicados para “modificar, aperfeicoar e melhorar” o corpo.

2 Correio Paulistano, 23 de fevereiro de 1936.
%3 Correio Paulistano, 8 de setembro de 1935.
144 A ideia de que a modelagem dos muésculos podia substituir a funcéo de cintas e espartilhos advinha do inicio
do século, quando comegou a se propagar a no¢do de que o corpo deveria ser magro sem o0 uso das pecas
(FERNANDES, 2016: 80)
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Figura 75 - Mulheres exercitando-se
Correio Paulistano, 4 de margo de 1937.

A normatizacdo do que seria a silhueta ideal tornou-se precisa e possivel de ser
calculada por meio de medicbes com a fita métrica'®: “Para saber quais devem ser as
proporcdes de sua silhueta, compare as cadeiras e a cintura com o busto. Deve haver uma
diferenca de 20 a 25 centimetros entre a cintura e o busto, e as cadeiras ndo devem exceder a
este em mais de cinco a sete centimetros™*. Essa descricdo nos mostra um corpo sem
grandes disparidades entre busto, quadril e cintura, isto &, sem grandes curvas acentuadas.
Para a obteng¢do da “silhueta com o ideal de Hollywood” a formula era outra: “a cintura deve
medir quatro vezes e um quarto o contorno do pulso, e as cadeiras exatamente seis vezes

aquela mesma medida"**’.

A influéncia de Hollywood na moda foi bastante o suficiente para o Mappin abrir, em
1937, uma secdo chamada Hollywood, onde seriam exibidos vestidos norte-americanos.

Nesses anuncios predominavam as estampas floridas, a cintura bem marcada e a presenca de

1% Vigarello mostra que, no contexto francés, além das medidas em centimetros, 0 peso passou a ser importante
fator para a padronizacdo do corpo feminino. A relacdo peso x altura torna-se mais severa no decorrer da década
de 1930: em 1929 a revista feminina Votre Beauté afirmava que o peso ideal para uma mulher de 1,60m era de
60kg, enquanto que em 1939 esse valor cai para 51,5kg (2006: 151).

14 Correio Paulistano, 7 de julho de 1942.

" 1dem, ibidem.
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elementos de cenario externo, como vento, galhos e grama. A popularizagdo dos filmes norte-
americanos possivelmente impactou a cultura material de diversos paises, uma vez que
difundiam roupas e gostos que alteravam o consumo (MASSEY, 2000: 76). Cdpias de roupas
usadas nos filmes eram feitas por lojas e vendidas em massa, tanto no territorio estadunidense
quanto no exterior. No desfile de manequins da colecdo de primavera de 1942, o Mappin
exibiu trinta e cinco combinagdes de roupas, sendo que diversos nomes remetiam aos Estados
Unidos, como “Malibu beach”, “Sun valley”, “Palm Beach” e “Hollywood Boulevard”.
Muitas delas eram criacdes assinadas de Marjorie Montgomery, uma conhecida estilista
californiana, e um dos vestidos foi criagdo da estilista para a atriz hollywoodiana Joan

Bennett!*®

. Além das roupas, atores e atrizes eram promovidos e al¢ados a categoria de estrela
e difundiam ndo apenas os filmes nos quais estrelavam, mas também produtos e habitos.
Presentes em ac¢des publicitarias,nas colunas de moda e de fofoca das revistas, as estrelas
divulgavam cosmeéticos e ensinavam técnicas de embelezamento, irradiando um novo modelo

de beleza.inspirado neles proprios.

Nos anos 1940, o Brasil era o terceiro pais em numero de espectadores e Sdo Paulo
representava parte substancial desse numero. Com uma populacdo de 1.317.396 de habitantes,
a quantidade de assentos da cidade em 1940 aproximava-se de 100 mil. Nesse mesmo ano a
cidade teve 19.526.224 espectadores (SIMOES, 1990: 50). Assim, os filmes exibidos nos
cinemas de Sao Paulo podiam influenciar aspectos que superavam os cento e vinte minutos de
projecdo. Do mesmo modo que as imagens estaticas impressas nos jornais, as imagens em
movimento projetadas nas salas da cidade disseminavam posturas e interacdes com os objetos
que agiam sobre a formacdo de identidades de género do periodo. Para além disso, as salas™*®

eram também um espaco de sociabilidade, um lugar para ver e ser visto.

N&do é o objetivo fazer aqui uma andlise filmica ou comparar formalmente cenas de
filmes com os anuncios do Mappin, mas as constantes referéncias ao universo estadunidense
nos anuncios da série permitem aproximacdes pontuais. O enquadramento das pernas
femininas visto nos andncios do Mappin também possui seu equivalente no cinema. Em 1934,
o filme ganhador de seis Oscars Aconteceu naquela noite exibia a cena classica da
personagem que pede carona na beira da estrada levantando a saia e exibindo a perna. O gesto

ocorre quando a personagem Ellie Andrews vé seu parceiro falhar em todas as suas cinco

%8 Museu Paulista, Colecdo Mappin. Convites e Folhetos, R. 21.

%9 As salas de cinema eram grandiosas e ndo raro possuiam mais de 3000 lugares. As amplas salas de espera
eram repletas de colunas, marmores e espelhos, 0 que conferia a esses espagos um ar de modernidade e de
urbanismo que ia ao encontro do glamour propagado pelos filmes (MENEGUELLO, 1996: 45)
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formas de pedir carona com o polegar e afirma que parard um carro sem usar o dedo. Ao ver
um carro se aproximar, Ellie eleva a saia até metade da coxa e 0 motorista para imediatamente
(Figura 76). Os gestos sedutores ganham outra significacdo e importancia apés o ano de
lancamento deste filme, quando foi instituido em Hollywood o Cédigo de Hays de Censura.
Dentre outros itens, o cédigo impedia a veiculacdo de cenas de nudez, sexo, trai¢cdo e cenas
ambientadas em quartos, exceto se as camas fossem separadas por um mével. No filme de
Capra, por exemplo, quando Ellie Andrews e Peter Worne dormem em um hotel a beira da
estrada, o personagem pendura um lencol entre as camas de solteiro para separa-las fisica e
visualmente. A fim de contornar a impossibilidade de evidenciar o ato sexual, as atrizes
recorreram a gestuais que conferiam ares sedutores as cenas. As vezes com o auxilio de
objetos, como os cigarros ou 0s Oculos, ou pelo simples ato de mostrar uma parte do corpo, as
mulheres de Hollywood criaram e difundiram o chamado sex appeal, em que o jeito de
caminhar, de segurar um objeto ou de soltar os cabelos podiam funcionar como mecanismos
de seducdo e conquista (MENEGUELLO, 1996: 132-140).

Ainda no filme Aconteceu naquela noite, a sensualidade masculina é explorada em uma
cena em que o jornalista interpretado por Clark Gable despe-se antes de dormir, ficando
apenas de calcas. A cena ndo passa despercebida pela imprensa, que antes mesmo da estréia
do longa comenta que o ator “¢ obrigado a se despir, quase totalmente, revelando 4 nossa
admiragé@o, um soberbo corpo de Apollo moderno (...) 0 seu thorax surge totalmente despido
de vestimenta e do acolchoado reparador dos paletés modernos”. Desta forma, corpo
masculino™° e feminino tinham suas aparéncias exploradas pelo filmes, que criavam novos

padrdes de glamour e virilidade.

10 Especialmente a partir da década de 1950, os homens passam a aparecer de camiseta nos filmes
estadunidenses. Até entdo, essa era uma roupa de baixo, considerada transitoria entre o corpo vestido e o corpo
nu (BAECQUE, 2013).
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Figura 76 - Cena de Aconteceu naquela noite
Diregdo: Frank Capra. EUA, 1934.

Na publicidade do Mappin da década de 1940, o homem comeca a ser apresentado em
novas posturas, mais descontraidas e com maior exploracdo do movimento dos bragos. No
desenho de um anuncio de trajes desportivos, 0 homem estd com uma mao na cintura e a outra
encostada numa provavel parede, sobre a qual ele solta o peso do corpo (Figura 77). Olhando
para frente, sorrindo e de 6culos escuros, 0 homem adquire uma imagem mais jovial e

despreocupada daquela predominante nos primeiros anos da década de 1930.

A descontragdo ndo se limita a silhueta masculina. A mulher também passa a ser
representada sorrindo com mais frequéncia e em novas posturas, como em outro anuncio de
trajes desportivos em que uma mulher esta sentada num banco de madeira, a mao esquerda no
bolso e a direta segurando o tornozelo da perna correspondente, cujo pé, descalgo, esta sobre a
coxa esquerda, com o joelho tombado para o lado. A sandalia do pé direito aparece no chéo,
sob a sombra. A mulher a esquerda estd numa postura mais recorrente, de pose estatica, mas
um detalhe se sobressai: a perna esquerda apoiada no bainco, eleva este lado do vestido,

deixando a coxa aparente (Figura 78).

A presenca de algumas pecas de roupa — e, consequentemente, a auséncia de outras —
conferem mais descontracdo as imagens. No caso masculino, a auséncia da camisa e da
gravata e 0 uso dos Oculos de sol. Na imagem da mulher sentada, o uso das calgas que,
embora nédo fosse novidade, certamente ainda néo era predominante. As alteragcdes na silhueta
feminina e masculina presentes na série documental ndo ocorrem abruptamente, tampouco
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impedem que o padrdo de posturas vistos até entdo persista. Em 1945, as mdos masculinas
continuam a aparecer carregando objetos e escondidas nos bolsos das calgas e dos sobretudos,
e a mulher continua aparecendo na pose estatica, sem ambientacdo cenogréafica. No entanto, a
presenca dessas posturas parece apontar para uma mudanca na forma de entender o corpo
feminino e masculino e sugerir uma alteracdo nas normas rigidas de distincdo de género. As
posturas ndo apenas se alteram, mas se mesclam. O que era interdito ao masculino nas
primeiras décadas do século comeca a ser apropriado e ressignificado como uma postura viril,
como a exibicdo dos bracos. Na medida em que a compreensdo do corpo se modifica,

modificam-se também a ideia de corpo feminino e masculino ideais.

—

MAPPIN STORLS

Para os proximes feriacy:

Figura 77 — Anuncio de trajes esportivos
O Estado de Sao Paulo, 4 de fevereiro de

1045 TRAJES DESPORTIVOS

Figura 78 - Anancio de trajes esportivos
Folha da manha, 5 de setembro de 1945.

4.2. Artefatos: desusos e novidades
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A introducéo das calgas compridas no vestuério feminino data do seculo X1X, quando a
peca passou a ser aceita em situacdes de esporte ou de trabalho bracal. Com modelagem
idéntica as masculinas, o objetivo de seu uso era permitir maior mobilidade para a pratica dos
exercicios. Por volta de 1850, a ativista feminista americana Amelia Bloomer concebeu um
traje que consistia num vestido encurtado, até a altura dos joelhos, por cima de largas calcas.
Inspirado ndo apenas nos trajes masculinos, mas também nas roupas das mulheres turcas

(FISCHER, 1997), os bloomers sofreram duras criticas.

Os primeiros episddios de uso urbano da peca no Brasil datam do inicio do século XX,
quando, no Rio de Janeiro, a madame Lespinasse, costureira-chefe da casa Raunier, mandou
importar cinco saias-cal¢do francesas. Natalia Epaminondas (2014), que estudou o design das
calcas femininas no inicio do século XX, mostra que, em 1911 também ja havia mulheres

andando com a saia-cal¢cdo em S&o Paulo.

Apesar disso, na publicidade do Mappin, a apari¢cdo de calgas compridas femininas no
inicio da década de 1930 é bastante timida. O modelo em destaque era o pijama,
aparentemente largo e de origem francesa, era destinado ao uso na praia ou no espaco
doméstico. Diz um anuncio de moldes McCall: “Lembre-se que o pijama é o rei do momento,
0 successo das praias de banho, e que o maillot ndo tem, hoje em dia, sendo um lugarzinho de

segunda”™".

131 A reacdo, 1931, s/d.
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Figura 79 — Antncio de pijama Figura 80 — Antncio de calga
Folha da Manhd, 29 de novembro de O Estado de S&o Paulo, 26 de janeiro de
1931. Colecdo Mappin, Museu Paulista 1940. Colecdo Mappin, Museu Paulista da
da Universidade de Sé&o Paulo. Universidade de Sao Paulo.

Ao longo dos anos, essas calgas compridaspara praia e esporte mudam de nome e
passam a ser referenciadas apenas como calgas nos anuincios. Nesse momento, as referéncias
ao ambiente externo tornam-se mais evidentes nos anuncios destinados as mulheres, seja
através do desenho de paisagens, da presenca de vento, seja pelo uso de acessorios, como 0s
oculos escuros. Mais acinturada que a versao anterior, nos desenhos de calca da década de
1940 as blusas sdo colocadas para dentro, diferente das usadas com o0s pijamas, que ndo
marcavam o corpo. As poses em que as mulheres sdo desenhadas vestindo pijamas e cal¢as
diferem sensivelmente. No anuncio de pijamas (Figura 79), a mulher da direita estd em pé de
perfil, tronco levemente inclinado para frente e rosto virado olhando para o horizonte. O pé
direto esta sobre duas almofadas empilhadas, deixando o joelho correspondente elevado. Nao
ha nenhum cenario, mas as almofadas remetem ao ambiente doméstico. Aqui, no entanto, elas
ndo sdo utilizadas para melhorar o conforto corporal, como ocorre quando elas servem de

apoio para as costas ou para a cabeca em sofés e poltronas. As almofadas estdo uma sobre a
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outra exclusivamente para compor a pose feminina que é, novamente, uma pose estatica. No
desenho do anuncio de calgas compridas publicado em 1940 (Figura 80), a mulher est4
posicionada de frente, com a méo direita no bolso e a esquerda segurando a lateral dos 6culos
escuros. Usa um sapato baixo e um laco na cabeca. Do mesmo modo que o anuncio anterior,
ndo ha cenério, mas a ambientacdo é feita pelo uso de um artefato relacionado a lugares

externos, os 6culos de sol.

Os oculos escuros eram acessorios originalmente destinados ao uso na praia, mas foram
incorporados ao ambiente urbano. Na praia eles eram usados para proteger os olhos da
luminosidade e evitar o aparecimento de rugas. Seu uso na cidade parece ter sido justificado

da mesma forma, mas a disseminacéo das lentes escuras ndo agradava 0s mais conservadores:

O leitor j& deve, com effeito, estar cansado de encontrar ahi, por essas ruas,
muita gente de olhos tapados por vidros pretos, azues, cinzentos [...].
Senhoras de edade, mogas e mocinhas, sob o pretexto de que anda
excessivamente forte o sol paulistano, atravessam as nossas ruas com as
'janelas da alma' escondidas atraz das venezianas de vidro 2

Esconder os olhos ("janelas da alma™) e continuar enxergando, foi certamente uma das
grandes possibilidades oferecidas pelos oculos de sol. Esconder a dire¢do do olhar permitia
observar 0s outros discretamente, sem ser notado; acdo que antes sO era possivel através de
cortinas, janelas ou leques. Poder ver sem que 0s outros percebessem para onde se estava
olhando permitiu o nascimento de um novo cédigo de seducdo marcado pela exibicdo do
olhar por meio do deslizamento dos 6culos para 0 meio do nariz, permitindo que a admiragédo
por um parceiro ou parceira pudesse ser notada (Figura 81). Além disso, seu uso foi
relacionado a uma atitude esportiva especialmente ap6s o lancamento do modelo aviador
langado pela marca Ray-ban em 1937 (ORY, 2008a: 56). A possibilidade de manter os olhos
protegidos do sol e a aceitacdo social da pele bronzeada podem ter influenciado o abandono

das sombrinhas que antes protegiam a pele feminina dos raios solares.

152 Correio Paulistano, 14 de fevereiro de 1941.
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Figura 81 - Anuncio Elizabeth Arden
Folha da Manha, 8 de fevereiro de 1945.

Outras mudancas de vestuario ocorreram junto com a difusdo do habito de ir a praia,
permitindo a incorporacdo de novas praticas envolvendo esse espaco. Uma das alteracGes
ocorreu justamente nos trajes de banho, com o surgimento do maid de duas pecas’> e da
sunga. Devido a exibicdo corporal possibilitada pelo uso dos mai6s de duas pecas, imagens de
mulheres na praia comecaram a aparecer inclusive em andncios de produtos de beleza, como a
imagem acima, que divulgava um batom da marca Elizabeth Arden. O nome do produto —

154
I

Copacabana Red — mescla uma referéncia nacional™" com a lingua inglesa que, devido a

153 De acordo com Soares, até a primeira década do século XX, mulheres usavam roupas do cotidiano para tomar
banho de mar: “Camisas com mangas longas, saias que iam até o chdo, sapatilhas, grandes chapéus, luvas e
lengos eram o ‘traje de banho’ das mulheres” (SOARES, 2011: 60)
1> Referéncias a praia de Copacabana e as pessoas que a frequentavam tornaram-se comuns na imprensa no final
da década de 1930. A praia carioca era alcada a categoria simbolo nacional, representando o que seria uma
brasilidade moderna (KAZ, 2010).
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origem da marca, pode ser compreendida como uma influéncia americana. A mulher de
joelhos e de perfil, encara o observador por cima dos 6culos. Embora também possa ser
considerado um movimento posado, esta postura diferencia-se do padrdo mais recorrente da
série devido a presenca do olhar fixo no observador, e ndo no horizonte. A posi¢édo do corpo,

a roupa e o gestual representados caracterizam a cena como sedutora.

Na fotografia veiculada pela revista A Cigarra em 1945 (Figura 82), vemos uma jovem
de biquini ao fundo caminhando em dire¢do ao mar e outra ao centro, tomando banho de sol.
A direta da fotografia é possivel visualizar dois homens: um em pé, com a lateral da sunga
aparecendo, e outro deitado de brugos na areia, ambos sem camiseta. O enquadramento da
foto destaca apenas as mulheres, que aparecem de corpo inteiro. Embora o corpo masculino
ndo fosse explorado pela imprensa da mesma maneira que o feminino, ele também passa a se
mostrar de outra forma. As roupas de banho masculinas, que no inicio da década de 1930
eram compostas por costumes de duas pecas ou maids inteiricos que deixavam o tdrax
coberto, sdo paulatinamente substituidas pelo uso do calcdo. Em 1936 aparece a primeira
imagem de homem trajando apenas sunga nos anuncios do Mappin: com o0s tracos da

clavicula e dos muasculos do peitoral desenhados, ele arremessa uma bola.
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O mar, aquéle grande mar selvagem de Cuaruji, domestica-se ma suavidade do ondas marulhantes, Rocando-

Ihe a epiderme bravia ali estio as deusas invenciveis. As floros mais raras sho aquelas que a mio da Na-
turexa fax nascer nas invias florestas, nos altor roche dos ou como essas, num jardim de bom-gdsto o cuidado.

Figura 82 - Fotografia da praia do Guaruja
A Cigarra, novembro de 1945.
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Outra peca de roupa destinada ao uso na praia ou a pratica de esporte foi a versdo
encurtada das calgcas compridas, que ficou conhecida como shorts. Em alguns modelos, o
short vinha com uma saia sobreposta, que dava a impressdo de ser a Unica peca vestida e
permitia uma cobertura maior das pernas; outras vezes, era largo e possuia pregas laterais,
assemelhando-se a uma saia. A popularizacgdo do short e da calga, primeiro na praia e, depois,
no ambiente urbano, permitia a movimentagdo mais coOmoda do corpo, por isso eles eram

adotados em passeios a peé e de bicicleta, além de serem usados na praia (SOARES, 2011: 63).

Conforme as roupas mudavam, alteravam-se também as roupas de baixo. O
comprimento e largura das ceroulas — chamadas de calgas nos anincios — ndo condiziam mais
com algumas roupas esportivas do final da década de 1930, entdo elas encurtam e ajustam-se
ao corpo. Para 0s homens, surgia a cueca sport, que ndo cobria as coxas, e era usada junto

com uma camiseta ou regata, que compunha a roupa de baixo masculina.

Essas alteraces podem ser visualizadas nos anuncios do Mappin e em outras imagens
da imprensa do periodo, bem como as posturas as quais esses vestuarios passam a ser
associados. No capitulo anterior ja foi citado que a diversificacdo das roupas relacionadas ao
turismo balneario foi acompanhada pela alteracdo das posturas femininas presentes nos
anuncios desses produtos. Assim, na primeira imagem da série em que uma mulher aparece

subindo numa bicicleta®™®

, ela aparece vestindo calcas compridas e blusa. Esse mesmo
desenho é reproduzido em andncios de itens para a praia ou para as férias. A imprensa

relacionava diretamente o habito de andar de bicicleta com as mudancgas da moda:

Compreende-se que nem todos tenham para andar de bicycleta um costume
impecavel: um pull-over modelo, que as jeunes filles nem sempre consigam
licenca para comprar as creacdes de Jacques Heim e de Vera Boréa, jaqueta
cruzada, calca larga e vincada até o tornozelo, ideal para a silhueta. *°

Assim, roupas especificas para a pratica do ciclismo e de outros esportes surgiam e
eram associados a um modo de vida, jovem e saudavel. As mudancas do vestuario e dos
habitos femininos serviam de material para propagandas de produtos industrializados que
buscavam associar-se a ideia de progresso. Isso ocorreu, por exemplo, nos anuncios das
toalhas higiénicas Modess, que comecaram a ser veiculados no final da década de 1930, mas
que sdo mais diversos e numerosos na decada de 1940. Em um andncio de 1940, ha o desenho

de uma mulher andando de bicicleta em primeiro plano. De vestido longo, mangas até os

%% Diario de Sdo Paulo, 9 de setembro de 1942,
1% Folha da Manh4, 17 de fevereiro de 1938.
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punhos e decote fechado, a mulher também usa um largo chapéu, fazendo referéncia ao
vestuario do inicio do século XX. Ao fundo ha o desenho de uma segunda mulher, em pe,
encostada em sua bicicleta, vestindo short e camiseta. O titulo explica: “A Sra ndo anda de

bicycleta assim. Modernize também seus habitos de hygiene intima” ™.

Shorts, calgas femininas e oculos escuros eram relacionados com habitos esportivos,
lazer e também com Hollywood, uma vez que eram itens comumente vendidos nesse
departamento. No caso masculino, 0 vestuario esportivo englobava jaquetas, camisas de
manga curta e até mesmo paletos feitos em tecidos leves e respiraveis, como o rayon. Assim,
0s bracos, antes inteiramente cobertos nos aniincios, passam a ser paulatinamente mostrados

na imprensa (Figura 83), bem como a regido do torax.

Figura 83 - Anancio camisa “sport”
Governador, 23 de margo de 1939. Colecéo
Mappin, Museu Paulista da Universidade de Sao

No entanto, esses vestuarios, de estilo esportivo, demoraram mais alguns anos para

serem inseridos na vida cotidiana e urbana de S&o Paulo. Os trajes mais recorrentes

137 Correio Paulistano, 25 de fevereiro de 1940.
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continuam sendo vestidos para as mulheres e palet6s, camisas, gravatas e calcas para 0s
homens. Se olharmos atentamente a fotografia tirada por Hildegard Rosenthal (Figura 84) na
juncéo das ruas XV de Novembro e Sdo Bento por volta de 1940, veremos homens com
roupas bastante similares. Com excecdo de um garoto — aparentemente pobre, pois estd
descal¢co — que veste bermuda e conversa com outros trés rapazes em circulo (Figura 85),
todos os homens parecem estar de paletd, camisa, gravata e calgas cumpridas. Um deles
também se diferencia por estar com gravata borboleta e com o lenco cuidadosamente dobrado
no bolso exterior do paletd. Para os restantes, as diferencas ficam por conta da tonalidade do
palet6, ora mais claro, ora mais escuro; das estampas das gravatas e do uso ou ndo de chapéu.
Aparentemente, quem optava por deixa-los em casa ndo era mais minoria nesse inicio de

década: muitos exibiam cabelos penteados para tras e fixados com brilhantina.

H& uma caracteristica geral que contrasta com as imagens de homens do inicio da
década de 1930: nenhum deles parece levar uma bengala. Apenas um leva um longo guarda-
chuva na mao direita e faz 0 mesmo movimento da bengala, segurando-o pelo cabo, 0 apoia
na frente do corpo a cada passo com a perna esquerda (Figura 85). O guarda-chuva masculino,
longo, com cabo terminando em curva, quando fechado assemelha-se formalmente a bengala,
diferente das sombrinhas, que sdo mais curtas. O cabo das sombrinhas podia ser adornado em
formato de animais ou em circulo e, mesmo quando mais simples, ndo fazia a curva em “J”

tipica dos guarda-chuvas masculinos.
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Figura 84 - Sdo Paulo (c. de 1940)
Hildegard Rosenthal. Instituto Moreira Salles.
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Figura 85 — Destaque
A esquerda, homem carregando
guarda-chuva, e a direta, grupo de
rapazes conversando.

Figura 86 — Destaque
Mulheres de vestidos acinturados.

Voltemos & fotografia (Figura 84). No centro da imagem, uma mulher, entre as duas
linhas de bonde, atravessa a rua com postura ereta. De salto baixo e cabelo curto, seu vestido
termina pouco abaixo dos joelhos e as mangas, na altura dos cotovelos. A largura do seu
passo é suficiente para esticar a peca, entdo ndo se trata de um vestido rodado e tampouco
parece ser acinturado. Diferencia-se do usado por um conjunto de mulheres posicionado mais
acima, no meio da multiddo. Como elas estdo de costas, € possivel notar o elastico
posicionado bem na linha da cintura e o balancar de suas saias, mais soltas que a da mulher

anterior.

Assim como um dos homens da imagem precavera-se e carregava consigo um guarda-
chuva, uma mulher levava uma sombrinha na méo esquerda (Figura 87). Com boa parte do
cabo aparente, a sombrinha é longa e parece encostar a ponta no chdo. Diferencia-se do
artefato masculino por ndo ficar completamente enrolada quando fechada e por manter os

extremos do tecido separados, formando uma espécie de “V” quando levada pelo cabo.
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Figura 87 — Destaque
Mulher carregando uma sombrinha.

Rosenthal tirou algumas fotografias de S&o Paulo em dias de chuva, nas quais € possivel
ver mulheres protegendo-se com guarda-chuvas. Menos concavos quanto os levados pelos
homens, os femininos possuiam mais hastes e eram estampados. Da sombrinha adornada com
rendas e feita com tecido ndo impermeavel, a peca levou apenas 0 home, que permanece até

os dias atuais.

Na introducédo foi pontuado que as mudancas na forma de representar o corpo feminino
eram visiveis por meio dos anuncios de capas de chuva: enquanto no inicio da década de 1930
as mulheres apareciam numa pose imdvel, em meados desta década elas ja sdo inseridas no
ambiente externo por meio do desenho da chuva ou da sugestdo da presenca de vento. Num
desses anuncios, veiculado em 1936, a mulher aparece sob a chuva, manipulando um guarda-
chuva aberto (Figura 88). O artefato, cuja insercdo na moda europeia data do século XVII,
permitia a circulacdo mais comoda das pessoas mesmo em condic¢des climaticas desfavoraveis
(CROWLEY, 1999).

E interessante ressaltar que o primeiro andncio exclusivo de guarda-chuvas para
mulheres veiculado pelo Mappin ocorre apenas trés anos apds sua abertura, em 1916, e que
0 segundo s aparece 26 anos depois. Naturalmente, eles diferem bastante na forma, mas a
variacdo no texto é muito significante. O andncio de outubro de 1916 destaca os cabos
colecionaveis, as capas de seda e a finissima colecdo; enquanto o de 1942 ressalta a
impermeabilidade do tecido e os desenhos fantasia. Embora ambos enfatizem os aspectos
visuais da pega, ela deixa de ser associada unicamente & elegancia e aparece com um sutil

destaque a funcionalidade.

158 \/eiculado em 10 de outubro de 1916, sem fonte.
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Figura 88 - Anuncio de capa de chuva
O Estado de Sao Paulo, 19 de janeiro de
1937. Colecdo Mappin, Museu Paulista
da Universidade de S&o Paulo.

Mesmo com poucas apari¢fes nos anuncios do Mappin, os guarda-chuvas femininos
eram vendidos nos catalogos da loja, mas o uso concomitante dos termos sombrinha e
guarda-chuva dificulta a identificacdo de quando se tratava de uma peca impermeavel. No
catdlogo do Mappin de 1927, hd a venda de sombrinhas em “finissima cobertura de seda”,
mas sem nenhuma men¢do a impermeabilidade do produto. Em 1932, na secdo de
complementos de toilette, sdo anunciados para venda duas sombrinhas, uma de cretone e outra
de seda, e um guarda-chuva de “seda resistente”. Os masculinos aparecem na segdo “Artigos
para homens”. Em 1937 ndo aparecem sombrinhas a venda nas se¢des femininas, apenas a

denominacdo “guarda-chuva”.

Aparentemente, a funcdo impermeavel do artefato feminino foi paulatinamente
ressaltada no decorrer da década de 1930. N&o que antes disso as mulheres ndo o utilizassem
para sair na chuva'®, mas essa funcionalidade ¢ a elas associada apenas no final dessa década.
Em 1944, Carmen D’Avila reservou um espago de seu Manual de Boas Maneiras para tratar

da peca:

[...] o espirito pratico dos nossos dias, reduzindo-o a tdo pequenas
dimensoes, tornou o guarda-chuva o companheiro da nossa vida cotidiana.
Fechado, uma senhora p6de manté-lo sob o braco; aberto, tera o cuidado de
desvia-lo a tempo de ndo esbarrar nos que vierem ao seu encontro

159 salvetti identifica mulheres e meninas carregando guarda-chuvas em fotografias da década de 1920. Em uma
das imagens analisadas pela autora, duas mulheres utilizam-no para protegerem-se do sol. (2011)
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Os “Brummel”'® ndo os adotam; os homens de bom senso, porém, sabem
trazé-lo como bengala na mao, pendurado ao braco, quando ndo chove, e
como abrigo, sem incomodar os transeuntes.

Talvez tenha sido a praticidade da dimensé&o dos guarda-chuvas que os fizeram ser mais
adotados do que as capas impermeaveis ao longo do século XX. Diferente destas, que eram
bastante similares aos casacos e sobretudos e podiam ser descritas como uma peca de roupa,
0s guarda-chuvas eram objetos estritamente funcionais e, por isso, eram mais associados aos
homens. A sua veiculagdo mais intensa ao publico feminino a partir da segunda metade da
década de 1930 mantém a atribuicdo de caracteristicas tradicionalmente femininas, como o
adorno nos cabos e as estampas nos tecidos, mas com a adocdo de posturas e cenarios que

estavam associados aos homens.

Usar o guarda-chuva — masculino ou feminino — implicava a adog¢do de posturas
especificas no espaco urbano. Aberto, o artefato ampliava o perimetro pessoal, e requeria
atencdo para evitar encontrées com os transeuntes. Quando fechado, os menores podiam ser
colocados na bolsa ou, como afirma D'Avila, embaixo do brago. Os maiores deviam ser
levados pela méo, com o cuidado de ndo espetar outras pessoas. O cabo auxiliava na forma de
carregar o objeto. Os guarda-chuvas masculinos possuiam cabos similares as empunhaduras
das bengalas, que terminavam numa curva (Figura 89). Esse formato permitia que o objeto
fosse carregado facilmente, seja aberto ou fechado, ja que o cabo curvo podia ser encaixado
no braco dobrado ou levado pela mao. Ja os cabos adornados dos guarda-chuvas femininos
parecem ser pouco praticos e ergondmicos (Figura 90). Possuiam diametro mais largo que os

masculinos e ndo podiam ser encaixados no braco, devendo ser sempre levados pela mao.

A praticidade da empunhadura em "J" pode ser percebida pela diferenca entre a postura
do homem e da mulher que levam guarda-chuvas na fotografia. O homem mantém o braco
esticado, segurando seu guarda-chuva apenas com o uso dos dedos. Ja a mulher esta com o

braco dobrado e possivelmente segurando o cabo com mais firmeza e atencéo.

Assim, a presenca desses artefatos nos anuncios constituiu uma mudanca na forma de
representar o corpo. As calgcas compridase os shorts femininos passavam a ser usados em

imagens que mostravam cenas de lazer e de movimento, e a manipulacéo de um guarda-chuva

160 Referéncia ao inglés Georges de Brummel, um dos primeiros dandis (1778-1840). O dandismo surgiu apés o
fim da Revolugdo Francesa e consistiu na alteracdo da moda e de alguns costumes masculinos. As roupas
coloridas e adornadas da aristocracia eram refutadas por uma parte dos dandis, que optavam pelo uso de roupas
com cores sobrias.
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permitia romper com a postura tradicional feminina. No caso masculino, camisas sport e
sungas permitiam uma maior exibi¢cdo corpo. No entanto, nem esses vestudrios nem as
posturas que eles acarretam tornaram-se predominantes. A postura feminina mais tradicional,
em pose estatica e apoiada permanece recorrente até 1945, bem como os desenhos de homens
segurando cigarros e andando pela cidade. O surgimento, ainda que timido, dessas imagens
que rompem com o padrdo identificado pode indicar outra forma de compreender o corpo, que

se desdobraria nas décadas seguintes.

Figura 90 - Cabo de sombrinha
Catalogo do Mappin, 1937. Colecédo
Mappin, Museu Paulista da Universidade de
Séo Paulo.

Figura 89 - Cabo de guarda-chuva
Catalogo do Mappin, 1937. Colecédo
Mappin, Museu Paulista da Universidade de
Séo Paulo.
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Considerac6es finais

Neste trabalho, procuramos analisar como homens e mulheres foram representados nos
anuncios publicitarios da loja Mappin entre os anos de 1931 e 1945. Primeiramente foi
elaborado um panorama geral da producdo desses anuncios, os funcionarios envolvidos em
sua execucdo e os padrfes visuais mais recorrentes na série estudada. Em seguida, procurou-
se mostrar como as sensacdes eram diferentemente associadas aos géneros, bem como as
descricdes que envolviam o prazer no espaco domestico. Foi demonstrado que sensacdes
intimas masculinas diziam respeito a uma quantidade maior de roupas e acessorios, e, no
ambiente da casa, estavam circunscritas a sala de estar. Ja a satisfagdo feminina estabelecia
uma forte relacdo com a visualidade do corpo, seja em relacdo as roupas, seja em relacdo aos
cuidados corporais. Nesse periodo, ocorria uma intensa valorizagdo dos cosméticos
industrializados, bem como dos produtos de higiene. O cuidar de si feminino passou a
requerer uma serie de conhecimentos sobre os produtos e sobre o préprio corpo. Aos homens,
0 cuidado aparece nos anuncios das laminas de seguranca, que eram paulatinamente
associadas ao discurso sobre o cuidado corporal, mais tradicionalmente vinculado ao

feminino.

Além de caracterizarem homens e mulheres, esses objetos requeriam uma nova forma
de lidar com o corpo. O feminino era visto como possivel de ter sua aparéncia intensamente
ajustada por meio de praticas que modificariam a textura, a cor e amenizariam os “defeitos”
da pele. Vestidos e lingeries proporcionariam satisfacdo na medida em que embelezavam a
mulher. O corpo masculino, por outro lado, além de também ser moldavel através do esporte,
era muito descrito a partir das sensacbes de prazer que estabelecia com as mercadorias,

fossem elas vinculadas ao descanso, fossem vinculadas a aparéncia.

No periodo estudado, surge na publicidade do Mappin uma nova abordagem do corpo.
Na década anterior, a sensualidade feminina presente nos anincios da loja estava relacionada
a imagem da melindrosa (BONADIO, 2007) — uma mulher jovem, de cabelos curtos e
associada aos modismos. Ja nas décadas seguintes, a sensualidade tanto feminina quanto
masculina associava-se a roupas que permitiam a exibicdo mais intensa de bracos e pernas. A
pluralidade de posi¢cdes em que os bracos femininos eram desenhados para caracterizar a pose
estatica e ornamental, foi adicionada uma maior movimentagcdo das pernas, cuja exposicao

paulatina vinha ocorrendo desde a década de 1920.
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Os limites cronoldgicos adotados pela pesquisa foram um periodo de grande influéncia
norte-americana na América Latina. A chamada “politica de boa vizinhanga” visava
estabelecer uma solidariedade entre as nagcfes que assegurasse a cooperacdo politica e a
manutencdo do mercado consumidor em territorio brasileiro. A influéncia ndo se centralizou
apenas no campo comercial, sendo empreendida também no ambito ideoldgico, através de
publicacGes de revistas norte-americanas no Brasil, como a Reader’s Digest (MONTEIRO,
2006), e da difusdo de filmes produzidos norte-americanos, muitos dos quais possuiam

tematicas latinas.

De modo mais evidente, a referéncia aos Estados Unidos aparece nos andncios do
Mappin na segunda metade da década de 1930. A abertura do saldo Elizabeth Arden e da
secdo de Hollywood, e a venda de eletrodomeésticos importados do pais sdo alguns exemplos.
Antes disso, o proprio dialogo existente entre o campo publicitario em formacéo no Brasil e 0
dos Estados Unidos sdo indicadores de que mesmos os anincios de produtos advindos da
Europa podiam conter desenhos inspirados na producgao norte-americana.

No contexto nacional, os recortes adotados — determinados pela documentacédo e pelo
contexto paulistano — coincidem quase exatamente com 0s anos do governo Vargas. Nesse
periodo, o culto ao corpo forte e vigoroso, associado a pratica esportiva, ocupava um local de
importancia para o governo, que criou politicas de incentivo que abrangiam escola, trabalho e
lazer (RAGO, 2004). O esporte era visto como uma forma de combater o 6cio, considerado
perigoso para o desenvolvimento da nacdo. A jovialidade e o vigor corporal iam ao encontro
dessa politica de Estado, mas também podiam ser entendidas em relacdo a um contexto
ocidental mais amplo. Desde o fim da Primeira Guerra Mundial, o treinamento do corpo, com
a disseminacdo de praticas esportivas, passou a implicar ndo apenas um dominio sobre a
musculatura, mas também sobre o intimo e sobre o sensivel (VIGARELLO, 2008). Espaco
para o prazer pessoal e para a exibicdo desse corpo trabalhado, a praia tornou-se um local de
lazer na Europa e no Brasil no periodo do entre guerras (FERREIRA, 1994; SEVCENKO,
1998).

Principal documentagdo da pesquisa, 0s anuncios publicitarios também possuem seus
limites de atuagdo, como qualquer fonte. Primeiramente, como se optou pela consulta intensa
aos anuncios de apenas uma loja, pode ser que haja caracteristicas préprias do Mappin ou do
ramo de lojas de departamento que ndo possam ser estendidas para outros anincios do mesmo

periodo. Segundo, 0s anuncios nos permitem observar os produtos mais recorrentes na
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imprensa e discorrer sobre seus usos, mas para fazé-lo de modo mais intenso seria preciso
confrontd-los com outras fontes que possibilitassem maior compreensdo da apropriacdo
desses produtos. No caso dos tapetes, por exemplo, tratado no capitulo 2, seria interessante
tanto confrontar os anuncios do Mappin com os de outras lojas do ramo, quanto buscar fontes

que permitissem saber se 0s homens seriam 0s responsaveis por sua compra.

Esses limites, no entanto, ndo invalidam as informacgdes trazidas pela andlise dos
anuncios. Artefato que circulava pela cidade, a propaganda, como era chamada, possuia uma
série de caracteristicas que eram relacionadas a imagem do Mappin, mas também construia
nogOes de feminilidade e de masculinidade. De acordo com Daniel Miller (1987), os artefatos
funcionariam como pontes entre 0 consciente e 0 inconsciente, uma vez que estariam
fortemente associados a este, diferente da linguagem verbal que influenciaria mais o
consciente. Isso ndo significa que a linguagem ndo tenha um importante papel em naturalizar
diferengas culturais, como os papéis de género, mas para 0 autor os artefatos seriam
mecanismos ainda mais poderosos nesse processo. Eles estariam relacionados a sentimentos e
sensacOes que poderiam ser diferentes dependendo da posicdo social de quem interagiria com
eles. A peculiaridade dos andncios como artefatos reside justamente no fato de mesclarem
informacdes textuais, do ambito da linguagem, com informacGes visuais, que nos permitem
tanto pensar no diferente uso desses objetos na vida cotidiana, quanto nas descri¢fes trazidas
pelos textos.

A materialidade ndo seria o Unico fator determinante para alteracdo ou manutencao das
praticas sociais, mas seria um importante meio. Os anuncios, dessa forma, atuavam como um
meio indutor de diferentes préaticas relativas ao espaco domeéstico, ao cuidado de si e a
incorporacdo ou desuso de outros artefatos. Imagens, textos, méveis, roupas, acessorios e
produtos de beleza, ao serem diferentemente associados a homens e mulheres, criavam nocdes

distintas do que constituiriam o masculino e o feminino do periodo.
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Apéndices

Vocabulario controlado

Género: qual o género aparece representado na imagem. Descritores: feminino,

masculino ou ambos.

Postura corporal: como o corpo € representado e enquadrado. Descritores: sentado (a),

deitado (a), de costas, em pé, apoiado (a), de joelhos, busto, perfil, m&os, pernas.
Atividade corporal: presenga ou auséncia de agdes nos desenhos.

Foram usados os termos criados por Laban — movimento posado, movimento postural,

movimento funcional — e a descri¢édo especifica de algumas a¢des, como sorrir e examinar.

Cenario: descricdo do ambiente e dos elementos que aparecem junto com 0S COrpos,
seja como cena de fundo ou como objeto de interagdo. Exemplo:

Interno ou externo: definido tanto pelo cenario e objetos de cena, quanto pela natureza
do produto anunciado. Por exemplo, a imagem de um homem de pijama, mesmo sem
elementos cenograficos, foi considerada um ambiente “interno”, pois este vestuario ¢ restrito

aos ambientes domésticos.

Objetos de cena: cachimbo, mesa, sofa, quadro, cortina, prédios, carro, cachorro,

espelho, livro, jornal, tesoura, natureza; etc.

Produto: nos anuncios de até quadro produtos, todos foram especificados. De cinco ou
mais, foi adicionada a palavra-chave “lista”. Exemplos: capa de chuva, meia, vestido,

papelaria, armarinho, tabacaria, etc.

Texto: antes de iniciar a insercdo do vocabulario, foram notadas algumas recorréncias
nos textos. As palavras do texto publicitario que atribuiam sentidos valorativos as imagens ou
indicavam situacBes a qual elas deveriam ser associadas foram controladas: Elegancia;
Convite; Satisfacdo; Funcionalidade; Conforto; Individualidade (usada também para se referir

ao termo “personalidade”).

Descritores gerais: assim como no item anterior, antes do inicio da inser¢cdo dos
termos, alguns temas foram destacados e, posteriormente, inseridos nas descricdes das

imagens. S&o eles:
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Aprendendo bom gosto: andncios que enfatizam o papel do Mappin de ensinar a seus

consumidores o que é bom gosto.

Expressando bom gosto: anuncios que caracterizam seus consumidores como

possuidores de bom gosto.
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