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O "CC" e a patologizacdo do natural:
higiene, publicidade e modemizagdo no

Brasil do pds-Segunda Guerra Mundial
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RESUMO: O objetivo do arfigo & discutir a relagdo entre consumo e mudanca de hdbitos
por meio de novos produtos industrializados relacionados & satde e & higiene, que foram
anunciados como capazes de substituir o odor natural pelo cheiro artificial e industrializado.
Sugerimos que foi um processo social e cultural de transformacdo de fungdes fisioldgicas
naturais, como o suor e o mau hdlito, em algo nocivo & satde e repugnante socialmente e
fambém em um sinénimo de afraso. O ideal de uma vida higiénica, modema e desodorizada
encontrou na imprensa e na publicidade — em processo de modemizacdo e expansdo no
Brasil apds a Segunda Guerra Mundial — o espago privilegiado para a veiculagéo e oferta
de novos e abundantes produfos que promefiam cancelar a ameaca do “cheiro de corpo”, o
"CC", e subsfitut-lo pelo “cheiro bom”, salubre e socialmente aceitével que poderia, inclusive,

ser comprado.
PALAVRAS-CHAVE: Consumo. Higiene. Imprensa. Cheiro de corpo. Modemizagdo.

ABSTRACT: The aim of this arficle is to discuss the relationship between consumption and
changing habits through new industrial products related fo health and hygiene, which were
announced as the possibility of replacing the natural odor and industrialized by artificial smell.
This would represent the cultural transformation of natural physiological functions, such as
sweat, something unwholesome and socially repugnant and also a synonym for backwardness.
The ideal of a hygienic, modern and deodorized find life in the media and advertising - in the
modemization and expansion process in the Brazil postl World War the privileged space for
the placement and supply of new and abundant products that promised to cancel the threat
of "body odor” = "BO" and replace it, by the “smell good”, hygienic and socially enjoyable
that could be bought.

KEYWWORDS: Consumption. Hygiene. Press. Body odor. Modernization.
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Infroduca@o

No periodo compreendido entre a segunda metade dos anos 1940 até
a primeira mefade dos 1960, o Brasil experimentou a consolidagéo de um mercado
de bens de consumo e de um parque industrial que se mesclou & experiéncia
democrdtica do periodo. Esse mercado consumidor vinha se constituindo desde o
inicio do século XX. Contudo, no periodo em quest@o, este processo acelera-se, com
o adensamento de uma classe média urbana, com a modernizacdo da imprensa e
da publicidade no Brasil = dindmicas sob a égide da ideia de desenvolvimento. Esses
novos bens materiais e simbdlicos fraduziam, também, a aspiracdo & modemidade
e ao progresso desses setores urbanos e da propria elite polifica.

O obijetivo deste artigo é discutir a relagdo entre consumo e mudanga de
hdbitos a partir de novos e variados produtos relacionados & satde e & higiene,
propagandeados como capazes de substituir o natural pelo artificial, pelo fabricado.
Isso representou a celebrag@o de novos hdbitos de higiene e de consumo que
deveriam ser buscados pela sociedade brasileira; um processo no qual a publicidade
desempenhou um papel central de difusdo e oferta dessa nova maneira, modema e
saudavel, de se viver. Para que a compra e o consumo se efefivassem, os anincios
comunicavam questdes para além da funcionalidade objetiva dos produtos.
Compravarse um aspirador de pd para que se mantivesse a casa livre da sujeira e,
principalmente, das doencas. A geladeira era sindnimo de sfatus para sua proprietaria
e, ao mesmo tempo, saide para a familia, j& que os alimentos passariom a ser
conservados de uma maneira mais adequada. O sabonefe garantiria protegéo
higiénica e eliminag@o dos maus odores do corpo e, com isso, mais e melhores
relacionamentos amorosos, fraternos e sociais.

A publicidade buscava persuadir o consumidor de que essas aquisicoes
representariam um investimento na vida pessoal, na manufencéo da saide e no bem-
estar da familia. Ao mesmo tempo, esses anincios representavam para a imprensa
que os veiculava uma fonte de renda importante que garantiria a manutengdo da
publicacdo dos jomnais e periédicos. Esse circuito econdmico também era apresentado
pelos veiculos da imprensa como a sua confribuicdo ao desenvolvimento do pas.
Por exemplo: a revista O Cruzeiro anunciou que feria ajudado “o Comércio e a
IndUstria do pafs a venderem Cr$ 4.500.000.000,00, em 1955".

O consumo foi apresentado como uma via de acesso a uma nova
maneira de viver, mais prdtica, mais higiénica, menos bragal, mais mecanizada
e mais racional. Tudo isso poderia ser adquirido. Isso traduziu-se explicitamente
em muitos produtos, e neles satde, modernidade e consumo entrelacavam-se.
Um bom exemplo dessa alianca entre satde e novos hdbitos de consumo pode
ser identificada nos antncios de lengos de papel. A recomendacdo era néo
guardar o resfriado na bolsa. O lenco de papel, descartavel, além de se
proclamar mais higiénico, prometia evitar a proliferagdo dos germes e das
doencas. O apelo era que se substituisse o entdo velho lenco de pano pelo
descartével. O primeiro representava o afraso e a doenca. O segundo seria uma
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novidade da indstria que portava o modemno, a praficidade e, fundamentalmente,
a saude.

A aquisicdo e o consumo desses novos produtos representavam mais do
que as suas caracteristicas fisicas. Era sinénimo de que o tradicional, agora
associado 0o afraso, seria superado pelo consumo e, principalmente, de que o
caseiro e o natural seriam substituidos — definitivamente — pelo industrial. Tratava-se
da adogdo de novos hébitos de higiene e de saide por intermédio do mercado.
Nesse contexto, até mesmo o “cheiro de corpo”, o “CC”", foi alvo de uma campanha
publicitéria. O "CC" - até entdo algo natural, e sem um rétulo ou denominagéo
— transformou-se em uma patologia, em uma espécie de doenca, que deveria e
poderia ser combatida com a aquisig@o de um produto. Foi certamente um episédio
relevante de um processo mais longo de construgé@o de uma sensibilidade modemna
que cafalogou os odores em termos de lugares, grupos sociais, e partes do corpo,
num gradiente enfre repulsa e valorizacdo.

Ainda que a propaganda de produtos de higiene e de limpeza
oferecesse a possibilidade de comprar satde embalada nas décadas de 1920 e
1930, a novidade do periodo do pés-guerra, em particular no Brasil, foi a
aceleracdo no processo, tanto de produgdo desses produtos como de sua
divulgag@o nos meios de comunicag@o, em especial em revistas ilusiradas semanais.
Houve uma associagdo inédita entre o processo de urbanizagdo, de industrializagdo
e da modemizac@o da imprensa e da publicidade. Isso aplicava-se também ao
olfato do brasileiro, que nesse periodo (especialmente de 1920 a 1960) seria
sislematicamente educado a repudiar odores naturais.

O ato de cheirar, aparentemente inato, é, para Alain Corbin?, uma
acdo condicionada, educada a tolerar ou a repugnar certos odores. Além do
aspecto puramente fisioldgico, cheirar é um ato permeado de inferferéncias sociais,
culturais e sexuais: “Cheirar ndo é simplesmente um fenémeno biolégico ou
psicologico. Cheirar é algo cultural, portanto, um fenémeno histérico e social .

O corpo, propriamente dito, apresentou diferentes significagdes ao
longo do tempo. No século XIX, ele expressaria a personalidade por meio da
exploracdo de suas “sensagdes viscerais”, quando se buscava revelar as impressdes
que se manifestavam no “diafragma, no estémago ou no abdémen”. No século
XX, o corpo fransformou-se em algo percebido como mais complexo. Néo seria
apenas um emissor de meras sensacdes, mas a representacdo de uma imagem que
se forna parte intfegrante “de um eu que ndo pode pensar sem o corpo”. Esse corpo
passa a ser reflexivo, fonfe de eventos, local de ideias e de afetos, uma valorizagdo
do corpo e do gosto por si®. A beleza se tornaria um bem acessivel a todos no
século XX. E essa beleza traduziu-se nas possibilidades dos produtos de beleza e
tfambém na atitude em relacdo a si mesmo, com a prdtica de exercicios fisicos, por
exemplo. O mais importante era “esse fal poder atribuido & vontade, é essa fal
promog&o da vigiléncia e da escuta do eu"” .

No caso da eliminagdo do cheiro de corpo, a solugdo foi oferecida em
formato de sabonete capaz de resolver um novo problema: o odor corpéreo que
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4. Ver Alain Corbin (1987, p.
10).

5. Cf. Constance Classen;
David Howes e Anthony
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autores.

6. Cf. Georges Vigarello
(2014).
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8. O sabao de cinzas era um
preparado caseiro, elaborado
a partir de uma lixivia de
cinzas de madeira misturada
a grandes quantidades de
gordura animal, sob
aquecimento. O sabao era
utilizado no uso da higiene
do corpo, das roupas e dos
utensilios da cozinha e das
casas. Ver Paulo César
Pinheiro e Marcelo Giordan
(2010).

9. O lancamento da revista O
Cruzeiro em 1928 foi um
exemplo do grande
desenvolvimento da
imprensa brasileira da
década de 1930,
consolidando a estrutura
empresarial no que se refere
ao fazer jornalistico. No caso
de O Cruzeiro, o lancamento
foi precedido de uma intensa
campanha publicitaria.
Fundada por Carlos
Malheiros Dias, a publica¢ao
integrou o grupo de Assis
Chateaubriand, passando a
circular nacionalmente, no
que foi pioneira Ver Nélson
Werneck Sodré (1977, p.
428). Durante seus quarenta
e sete anos de existéncia a
revista circulou
semanalmente de maneira
quase ininterrupta. Lancada
como Cruzeiro, passou a
adotar o artigo “O” em seu
titulo, na edicao nimero 31,
de 08 de junho de 1929. A
imprensa continuou nesse
ritmo de concentracao dos
meios (jornais, revistas,
radios e televisio) nas
décadas seguintes de 1940 e
1950. Exemplo disso é o
conglomerado Didrios
Associados do mesmo
Chateaubriand. Essa
concentracio decretou o
falecimento de muitos
jornais e revistas, com o
aparecimento de poucos
novos titulos. A revista O
Cruzeiro continuou a
circular, incorporada pelos
Diarios Associados. Apenas
uma grande revista foi
concorrente a altura de O
Cruzeiro nessa fase de
concentracio, a Manchete.
Ver Ibid. (p, 446).

10. Adolpho Bloch

/0

fora fransformado em algo abjeto. Embora o sabdo ou o sabonete de cinzas® ja
estivesse incorporado no cotidiano dos lares, a novidade estava na substituicdo do
natural, agora repugnante, por um aroma industrializado, agradével. O sabonete
industrializado era oferecido como eficaz, ao alcance do consumidor na solucdo
do problema do “CC”".

No combate aos odores corporais, a preocupagdo dividiu-se enfre os
diferentes sabonetes, os enxaguatérios bucais, as pastas dentais e os desodorantes
para cancelar os cheiros emanados do corpo e substitui-los pelos odores agradaveis.
Para a publicidade, os individuos poderiam ndo apenas frocar o “CC" e o "bafo”
pelo corpo perfumado e o bom hélito, mas escolher entre varios odores, produtos
e marcas. Quaisquer que fossem os problemas, a publicidade ofereceria um
produto que prometia ser capaz de resolvé-lo, especialmente naquilo que se
relacionasse & manutencdo de um corpo sauddvel e, sobretudo, perfumado e
desodorizado.

A discussdo em torno da aquisic@o de novos hébitos de higiene e de
consumo faz com que se empreenda uma andlise sobre o significado do consumo
nesse periodo e a representagdo das duas maiores revistas de circulagdo semanal
e nacional da época analisada: O Cruzeiro” e Manchefe'®. A primeira parte do
arfigo aborda a questdo do incentivo ao consumo como uma possibilidade de se
adquirir produtos que fransformariam a vida cotfidiana em algo mais higiénico e
mais racional. A segunda e a terceira parte analisam os andncios veiculados nessas
revistas, enfatizando a eliminacdo do “cheiro de corpo” ou a adogcdo do odor
industrializado em detrimento do natural. Ao final, conclui-se sobre as relacdes entre
higiene, consumo e modernizacdo no Brasil das duas décadas apds a Il Guerra

Mundial.
Vendendo sadde: além da materialidade do produto

A difusco da praficidade e de uma sensacdo do poder de compra pode
ser considerada um frago da cultura de consumo que se consolidou a partir do final
da Segunda Guerra Mundial. Em consonancia com esse contexto, a imprensa —
leia-se jornalismo e publicidade — também consolidou seu processo de
profissionalizacdo e moderizagdo. A aquisicdo de novas maquinas capazes de
imprimir exemplares de jornais e revistas em volume e qualidade maiores propiciou
um campo fecundo para a publicidade no Brasil. Na década de 1950, a
publicidade brasileira, inspirada nas agéncias americanas que aqui estavam desde
o final dos anos 1930, passou a investir em antncios elaborados por profissionais
da drea. Os fextos e as imagens procuravam valorizar a adogdo dos novos
produtos como uma maneira de se adquirir beneficios que extrapolavam sua
utilidade imediata.

Esse incentivo ao consumo também pode ser considerado um trago novo
no confexto do pds-guerra. Segundo Peter Stearns, uma das marcas das sociedades
pré-modermnas era justamente o oposto: “A mais dbvia caracteristica do tradicional
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ndo-consumo envolvia a amplitude da pobreza: a maioria das pessoas ndo possuia
o suficiente para se engajar num consumo substancial”'". Outros pontos, fais como
a religido e o bem publico, acabavam inibindo o desejo de consumir. Segundo o
autor, limitagdes ao consumo — pobreza, hierarquia e condenagéo ao consumismo
— ainda confinuavam presentes nas sociedades modernas, mas isso declinou
forfemente gragas ao aumento do entusiasmo em formo do consumo e de seus
significados'?.

Para Stearns, j@ era da natureza humana “estar aberto a se deliciar com
a aquisicdo de novos bens"'®, mesmo que n&o se trafasse de suprir as necessidades
bésicas. Somava-se a isso o afrativo das novas mercadorias e os métodos de
marketing [e propaganda] que possibilitavam novas maneiras de estimular os
individuos a gastar seus rendimentos. Dessa forma, segundo Stearns, “o resultado
estaria assegurado: o consumo iria emergir e crescer”'*. Conforme o autor, o
consumo desenvolveuse num confexio onde os novos bens e métodos comerciais
estavam em cena, e fambém onde o dinheiro estava disponivel para um grupo
maior de individuos'®.

Entre as décadas de 1940 e 1960, veiculavase que pelo consumo
seria possivel alcancar diferentes solucdes para questdes do cofidiano, como
exfterminar os parasitas e insefos das residéncias. Charles McGovern destaca que
os publicitérios norfe-americanos caracterizavam o passado como um fempo em
que ndo se podia contar com os modermnos produtos: “os bens materiais do presente
seriam solugdes para os ‘problemas’ do passado”'®. No Brasil, a publicidade
fambém adotou esse argumento. Isso explicase pela presenca de grandes agéncias
norte-americanas como a J. Walter Thompson, Mc-Cann Erickson, entre outras, que
chegaram ao pais, na década de 1930, mesmo periodo em que essa visdo sobre
o passado era difundida nos Estados Unidos.

Daniel Miller explica que a definicdo do termo “consumo” ndo pode ser
reduzida ao simples ato de comprar. Segundo ele, “é essencial destacar que o
conceito inclui a recepgdo dos servicos prestados pelo estado, bem como os produtos
do mercado””. O autor indica também que o ato de consumir ndo se restringe a
uma atividade individual. O consumo pode ser considerado, para Miller, como um
afo publico realizado em grupo, ou uma apropriagdo estatal realizada por meio das
importagdes. J& o consumo de produtos do dia a dia relaciona-se mais como a “moral
econdémica” do mundo doméstico do que com um ato individual'®.

Para nosso argumento, foi na esfera doméstica e no ato de compra das
donas de casa, de meados do século passado, que o consumo de higiene se
efetivou. Esse argumento é inspirado em Miller e também na ideia de “dimensao
privada da higiene publica”'? de Nancy Tomes ao analisar a incorporagcdo da
bacteriologia e da higiene moderna nos lares dos Estados Unidos na virada do
século XIX para o XX. Da mesma maneira, como proposto por Miller, n&o se tratava
de um ato isolado ou individual, mas de uma atividade guiada por valores como
cuidado com a familia, com os filhos e, principalmente, com a higiene, a sadde e
a economia do lar.
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apresentou em 1951 um
projeto de criacio de uma
revista a Henrique Pongetti e
Raimundo Magalhaes Janior,
“amigos intelectuais”, e a seu
primo Pedro Bloch. Adolpho
acreditava que havia espaco
no mercado editorial
brasileiro para o lancamento
de mais uma revista semanal
de variedades. Com base na
experiéncia obtida na antiga
URSS, nas tipografias da
familia e no Rio de Janeiro,
Adolpho “alicercava-se nas
possibilidades de introduzir
inovacodes editoriais na
publicag¢io e aprimoramentos
técnicos no equipamento
grifico para vencer o desafio
de concorrer com O
Cruzeiro”. No inicio, as
primeiras edi¢oes eram
“rodadas” nas tipografias da
familia, a um baixo custo e
com uma capacidade de
imprimir 200 mil exemplares
semanalmente. Mesmo
assim, a Manchete foi
lancada com o mesmo valor
de venda de O Cruzeiro. Cf.
Ana M.R de Andrade e José
L.R. Cardoso (2001, p. 250).
Andrade e Cardoso enfatizam
o sucesso da empresa Bloch,
que em poucos anos
conseguiu se instalar em
uma sede prépria na Rua
Frei Caneca, Lapa, proxima
aos importantes jornais e
também de sua concorrente.
Adquiriram-se maquinas
capazes de rodar 800 mil
exemplares por semana,
produzidos num parque
grafico construido no
suburbio do Rio de Janeiro.
Os autores destacam que,
utilizando-se de wuma
estratégia contriria a de O
Cruzeiro, a Manchete nao
declarava sua tiragem. Além
da exceléncia na produgiao
técnica da revista, o corpo
editorial contava com
profissionais egressos da
propria O Cruzeiro, e
também com nomes como
Origenes Lessa, Carlos
Drummond de Andrade, Joel
Silveira, Rubem Braga,
Nélson Rodrigues, Manuel
Bandeira, entre outros
nomes importantes da
intelectualidade brasileira.
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11. Cf. Peter N. Stearns
(2000, p. D.

12. Ver Ibid. (p.2).

13. Cf. Ibid. (p.29).
14. Cf. Ibid. (p. 29).
15. Ver Ibid. (p.30).

16. Cf. Charles F. McGovern
(2006, p. 266).

17. Cf. Daniel Miller (1995, p.
31).

18. Cf. Ibid., loc.cit.

19. Cf. Nancy Tomes (1999).
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No Brasil de meados do século XX, os anincios ofereciam muitos
produfos diversificados. As vendas a prazo, facilitadas pelo crediario, acenavam
com a possibilidade de se adquirir todas essas facilidades modernas e com isso
alcangar metas, redefinidas, de saidde, conforto, limpeza, beleza e estabilidade
individual e familiar. Neste artigo, utilizamos os anincios publicados na revista O
Cruzeiro e Manchete, como fontes de pesquisa e de andlise.

A eliminacdo do “CC": o cheiro bom como um bem material

Cabe andlisar a oferta de produtos de higiene pessoal que prometiam
eliminar uma nova ameaga: o “cheiro de corpo” = “CC". Em séculos anteriores
exalar seu préprio cheiro era algo natural, assim como os préprios odores oriundos
de locais considerados, potencialmente, fétidos, como a axila, a boca e o corpo
de maneira geral. Todavia, em meados do século XX, exalar um cheiro natural do
corpo tornara-se sinénimo de falta de higiene e de afraso. A campanha publicitéria
do sabonete lifebuoy promovia explicitamente o combate ao “CC” j& nos anos
1940. O anincio era categérico:

Nada de ‘C.C." [cheiro de corpo) comigo... — Uso Lifebuoy. Sua garantia estd no odor puro
e refrescante de Lifebuoy. Lifebuoy contém o elemento especial que de fafo evita o 'C.C." E,
embora seu odor DESAPARECA quase instfantaneamente, a agdo protefora de Lifebuoy se
prolonga por muitas horas. Vocé sentird em fodo o corpo uma agradavel sensacdo de
frescor, a darlhe a certeza de que sua pele, deliciosamente limpa e macia, estd mais
resguardada e encantadora do que nunca. Lifebuoy & um grande sabonete. (Figura 1).

O cheiro defendido pelo anincio do sabonete Lifebuoy, acima, possuia
duas dimensdes. A primeira, inerente ao produto: o exterminio do “cheiro de corpo”
- "C.C." — e a promessa de uma pele limpa e macia, livie de seu odor natural. A
outra se referia ao proprio aroma do produto. O sabonete Lifebuoy diferenciavase
de outros sabonetes pela defesa da sadde e por seu cheiro nada agradavel, de
desinfetante. O objetivo do produto ndo era ser perfumado, mas exterminar o
“cheiro de corpo”. Afinal, o que era pior: cheirar a “C.C." ou utilizar um sabonete
com cheiro desagraddvel, mas que, como prometia o anincio, desapareceria em
pouco fempo? E mais: o odor de desinfetante do sabonete poderia conferir-lhe
caracteristicas de um remédio, capaz de curar o mau odor exalado pelo corpo.

Entre os diferentes produtos e marcas, destacamos os anincios do
sabonete Lifebuoy, analisando sua trajetéria desde a autoproclamagdo de combate
ao “C.C." até se tornar um produto bactericida que prometia profeger a satde da
familia. Ao mesmo tempo, analisamos outros anincios de diferentes marcas
buscando comparar os diferentes discursos em tomo da substituicdo do natural pelo
artificial. Outro produto também levado em consideragdo é o desodorante. Com
o silenciamento em torno do "CC", esses produtos fomaram para si a misséo de
exterminar o “mau hdlito das axilas”. Os anlncios deste e de outros produtos
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Figura 1 = Anincio do sabonete lifebuoy. O Cruzeiro, 15/02/1947, n. 17, p. 33. Acervo Biblioteca

Nacional — Rio de Janeiro e Acervo Estado de Minas,/Revista O Cruzeiro — Belo Horizonte.
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20. Embora o sabonete
tenha sido lancado em 1937,
foi a partir da década de
1940, especialmente apés o
término da Segunda Guerra
Mundial, que a campanha
publicitiria se intensificaria
e alcangaria uma repercussao
maior.

21. Na linguagem
publicitaria, o jingle é uma
“mensagem musicada”. Com
a expansio do radio no
Brasil da década de 1930, foi
um tipo de antdncio bastante
utilizado na divulgacao de
produtos e servicos. No
mesmo periodo, as radios
ainda veiculavam
propagandas em que o
proprio locutor improvisava
a mensagem ou,
simplesmente, lia textos
preparados para veiculos
impressos sem qualquer tipo
de adaptacio para o meio
radiofénico. Havia também
uma forma mais
profissionalizada, onde um
redator elaborava textos
adequados a linguagem do
radio, lidos pelos locutores
das emissoras. Outra
maneira de veicular os
andncios eram 0s spots, um
texto de locucdao gravado
previamente. Em 1936, a
Unilever (resultado da
juncio da empresa
holandesa Margarine Unie e
a Lever Brothers, da
Inglaterra) se esfor¢aria em
conquistar o mercado
brasileiro. Os jingles
serviram como uma
estratégia, nao somente da
Unilever, mas também de
outras empresas
internacionais, para
conquistar um mercado
urbano brasileiro que se
comecava a assumir uma
postura consumista. Ver
Roberto Simdes (SIMOES,
1990, p. 171-180).

22. “Quando chega o
verdo/e aperta o calor/
transpira-se tanto/ que é
mesmo um horror./ Para
entdo se manter o asseio
corporal/ é preciso se usar/
o sabonete batatal;/E mesmo
o tal/ nio tem rival./ E um
her6i/ Lifebuoy, Lifebuoy”.

/4

serviramnos de fonfes para discutir a quest@o da necessidade do exterminio do
mau cheiro exalado pelo corpo. Feito que, conforme essas mesmas fontes, s6 era
possivel gracas ao advento de produtos oriundos das industrias quimicas,
farmacéuticas e cosméticas.

langada pela Unilever, no Brasil, a campanha do sabonete Lifebuoy
comegou a ser veiculada em 193770 nas rddios brasileiras com o jingle?!. “Este é
o fal que ndo usa Lifebuoy”, de autoria do publicitario Rodolfo Lima Martensen??.
Em seu livio de memérias, esse publicitario relatava que a ideia era demonstrar que
o odor da franspiracdo afastava os amigos e as mulheres, e transformava o “tal’
num renegado, num marginalizado pelo proprio corpo”?.

O mesmo Martensen foi o criador do termo “C.C." = “cheiro de corpo”
—, que ainda hoje ¢ utilizado como sinénimo de mau cheiro. Na ocasi@o do
langamento do sabonete, Martensen traduziu, literalmente, a expressdo body odor
- "B.O." =, das campanhas nos pafses de lingua inglesa. A incorporagdo do
verbete “Cécé — s. m. — cheiro de corpo, fedor de suor; cé&cé” ao Diciondrio
Houaiss da lingua Portuguesa, pode ser considerada um indicador de que a
preocupagdo com os odores naturais ainda se faz presente e de que a campanha
conseguira ganhar a afencdo dos potenciais consumidores.

Martensen fora contratado para reabrir a agéncia de publicidade
lintas?* e promover a marca Unilever no pais. Os executivos da Unilever no Brasil
identificaram dois pontos que deveriam ser frabalhados. Um era o fato de considerar
o brasileiro um “povo essencialmente limpo”?>. O segundo argumento era de que,
em 1937, o desodorante ainda ndo era um produto acessivel a todos. Dessa
maneira, a Unilever oferecia a solugdo a um baixo custo por meio de um produto
acessivel. Ao mesmo tempo, ndo precisou investir em oufra mudanga de habito, o
uso do desodorante, produto afé entdo n&o incorporado no cofidiano do brasileiro.
Nesse primeiro momento de campanha no Brasil, a finalidade do Lifebuoy era ser
um sabonete desodorizante e desinfefante, especialmente para aqueles que néo
podiam (e nem pensavam em) comprar um desodorante.

Martensen relembrava ainda que a escolha de um brasileiro para o
comando da campanha para vender sabonefe a uma populagdo considerada
asseada pelos estrangeiros teria sido uma estratégia acertada da Unilever. Apesar
dessa visdo positiva do publicitério escolhido para desenvolver a campanha, outros
profissionais, como o publicitario Edeson Emesto Coelho, classificou a estratégia
da campanha confra o “C.C." como o “maior desasfre publicitario brasileiro”:
“ninguém queria comprar lifebuoy, ninguém encarava. |(...) O sujeito ndo podia
entrar (...) e falar: ‘Me d& um Lifebuoy’. Todo mundo olhava, se afastava, tinha
gozagdo efc.”?. Ao colocarmos de lado a discussdo publicitéria sobre o fracasso
ou sucesso da campanha, o fato & que essa lembranga de Coelho evidencia o
femor existente em relacdo ao “cheiro de corpo”. Comprar o produto era encarado
como uma confissdo de fedor. Mesmo que se afirmasse: “Nada de ‘C.C." comigo...
Uso Lifebuoy"?, a suspeita instalava-se. Ninguém queria ser condenado por exalar
um cheiro desagraddvel. Ainda mais que no mercado de bens de consumo da
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década de 1950, o bom cheiro poderia ser adquirido por meio de diferentes
produfos que garantiriam a ocultagdo/eliminagdo do “CC" e também prestigio e
sucesso pessoal. Em alguns casos, diriam os andncios, os maus odores causariam
até mesmo fracasso profissional.

Esses posicionamentos em relacdo & compra do sabonete Lifebuoy
denotam a ambiguidade do produto. Adquirilo poderia ser considerado como uma
confissGo de seus préprios fedores. Ao mesmo tempo, se ndo se corresse o risco
de ser apontado como “malcheiroso”, sem o sabonete o “CC" permaneceria. A
dubiedade do produto ilustra o préprio empenho da publicidade em transformar
potenciais consumidores em compradores de fato, ao tentar convencélos a substituir
o uso de produtos caseiros, tais como o sabdo de cinzas ou o banho de cheiro
preparado com ervas aromdticas.

Classen, Howes e Synnott consideram o apelo contra o “cheiro de
corpo” como esfratégia perfeita para uma campanha de marketfing que se baseava
em “medos andnimos” [nameless fears]: “os individuos ndo percebiam seu préprio
cheiro, fambém n&o conseguiam visualizélo no espelho, nem mesmo os amigos
mais préximos poderiam mencionar esse mau odor”?®.

Dessa forma, a campanha do Lifebuoy também inaugurou, no Brasil, a
possibilidade de se abordar o tema abertfamente, desafiando esses “medos
anénimos” apontados por Classsen, Howes e Synnott?”. Ao longo das décadas de
1940 e 1950, a esfratégia da campanha deslocou-se da defesa explicita do
combate ao “CC" e se voltou para a valorizagdo do perfume do Lifebuoy. A
eliminagdo do termo “CC" das campanhas do lifebuoy cedeu lugar a uma
"perfumada profecdo por muitas horas”. Esse silenciamento em relacdo ao fermo
apresentava um sabonete capaz de eliminar o cheiro (antes mesmo de seu
aparecimentol: “... o novo Lifebuoy elimina o odor da franspiragé@o anfes mesmo
que ele aparegal "

A utilizacdo explicita do cé-é foi substituida pela presenca prolongada
do perfume do sabonete e da prevencéo contra o odor da transpiragéo. Essa
estratégia parece confirmar o que Coelho criticara sobre a negatividade da
campanha em que se pregava a eliminagdo do “C.C.". Isso ndo significa que o
temor em relog&o ao mau cheiro de corpo tenha desaparecido dos argumentos dos
anuncios. O oferecimento de uma “perfumada protecdo por muitas horas”®! ou de
eliminar o “odor da transpiracéo anfes mesmo que ele apareca”®?, trazia implicita
a ideia do mau cheiro.

A campanha publicitéria indicava também a possibilidade de se adquirir
satde por meio de um produto, que ulirapassaria sua funcdo basica de limpeza.
O sabonete, fabricado “cientificamente”, garantiria também satde. O elemento
purificador responsdvel pelo bom cheiro do sabonete e pelo combate ao odor do
suor, fambém colaborava na manutencdo da satde das criancas e das familias, e
no combate aos micrébios. “Cuidado com o perigo das impurezas. Na poeira, no
chdo, em t6da parte! S6 o sabonete lifebuoy possui o ingrediente purificador que
protege a satde”*. O combate ao perigo da sujeira e dos germes tfambém foi
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O jingle foi adaptado para
ser veiculado também no
inverno: “Tanto faz no
verao/ como no inverno
também,/ nossa
transpiracao/ quase um litro
contém./ Para entao se
manter o Asseio Corporal é
preciso se usar um sabonete
batatal./ E mesmo tal, nio
tem rival, é um heroi:
Lifebuoy, Lifebuoy!” Cf.
Roberto Simdes (1990, p.
181) e Rodolfo Lima
Martensen (1983, p. 235).

23. Cf. Rodolfo L. Martensen
(1983, p. 234)

24. A Lintas era a juncao das
siglas de Lever International
Advertising System e atuava
como uma agéncia de
publicidade que cuidava
exclusivamente da marca
Unilever, em linguagem
publicitaria tratava-se de
uma house agency. Em 1933,
segundo as memorias de
Martensen, a Lintas brasileira
foi extinta por ndo existir
condicoes de funcionamento
de acordo com os padroes
da Unilever. Em 1939, o
brasileiro assumiria a
reabertura da agéncia. Ver
Rodolfo Martensen (1983, p.
228).

25. Cf. Rodolfo Martensen
(1983, p. 233).

26. Cf. Edeson Ernesto
Coelho (2005, p. 14).

27. Cf. O Cruzeiro
(15/02/1947, n. 17, p. 33).

28. Cf. Constance Classen;
David Howes e Anthony
Synnott (2002, p. 183).
Tradugao dos autores.

29. Cf. Ibid., loc. cit.

30. Cf. O Cruzeiro,
(12/05/1956, n. 30, p. 68).

31. Cf. O Cruzeiro
(12/05/1956, n. 30, p. 68).

32. Cf. 1d. (22/09/1962, n.
50, p. 130).

33. Cf. Id. (04/01/1950, n. 3,
p- 38).
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34, Ver Luciana Lobo
Miranda (2005, p. 30).

35. Ver Anna Cristina
Camargo Moraes Figueiredo
(1998).

36. Ver Silvia Rosana
Modena Martini (2011, p.
22).

37. A introducio desses
produtos associa-se a novas
tecnologias da casa. O
banheiro s6 seria construido
no interior das residéncias
gracas as possibilidades
oferecidas por vasos
sanitdrios, descargas menos
ruidosas, que permitiam a
convivéncia com a
eliminac¢ao dos dejetos no
interior das casas. Ver
Francisco Romeu Landi
(1993). Dessa mesma forma,
o banho apresentaria
diferentes modalidades,
deslocando-se do banho de
bacia ou de banheira, para
artefatos como os chuveiros
elétricos, especialmente nas
areas urbanas.

el

adotado pelos andncios, seguindo esse apelo sobre a preservagdo da saide. A
ameaga dos germes foi uma ténica adotada fambém por outros anunciantes e
produtos.

Em meio a fodos esses argumentos do lifebuoy & necessario destacar
aquele discutido neste arfigo: a fransformagdo de um sentido, no caso o bom
cheiro, num bem material. Agradar ao olfato alheio e ndo se tornar um incémodo
se fornava possivel gragas a determinadas mercadorias disponiveis na farmacia ou
mercado mais préximo.

A veiculag@o dessas campanhas contra o “C.C." pode ser considerada
um marco no combate a algo natural em beneficio de um produto artificial,
fabricado. Para elas, somente esses produtos seriam capazes de oferecer um bom
cheiro, satde, sucesso profissional e pessoal. Aqueles que os utilizassem estariam
em sinfonia com o moderno. Além dos produtos, comprava-se uma ideia, uma
afitude, um comportamento®. Para Anna Cristina Figueiredo®, os andncios s@o
indicios que representam também as aspiracdes dos préprios consumidores, no
caso aqui discutido, de se livrar daquilo considerado um mau odor. Conforme
Figueiredo, embora a publicidade busque persuadir o consumidor a adquirir
deferminado produto, ela parte de aspiracdes explicitas ou lafentes desse mesmo
publico.

A publicidode esforcouse para transformar habitos de higiene. Foi
preciso insfituir o hdbito de consumir esses produtos, insistir nas vantagens adquiridas
ao compréos. Segundo Silvia Martini, em pesquisa realizada a partir dos arquivos
do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE), na década de 1950
ainda era maior o nimero de pessoas que declaravam n&o utilizar deferminados
produtos de uso doméstico, alimenticios e de toucador, entre eles, o desodorante,
por exemplo, do que aqueles que declaravam utiliz&-los®®. Apesar disso, os
fabricantes investiam em campanhas publicitarias que revertessem esse quadro. A
julgar pela presenca constante de anunciantes dos mais diferentes produtos,
especialmente os de toalefe e higiene pessoal, o nimero de consumidores era
crescente. A aquisicGo do bom cheiro por meio da compra desses produtos foi
estimulada pela publicidade, que se empenhou em incrementar as vendas das
indUsfrias quimicas, farmacéuticas e de cosméticos. Os produtos eram apresentados
como os Unicos capazes de cancelar o cheiro de corpo. Estes eram oferecidos
como indispenséveis na eliminag@o do seu cheiro natural. Agdo que o banho,
sozinho, era incapaz de realizar®’.

O bom cheiro fransformou-se em mercadoria a ser adquirida e uma
possibilidade de solucionar o problema do odor desagradavel, responsabilizado
pela publicidade pelo fracasso e pelo isolamento social. O oferecimento de novos
produtos por anincios veiculados em duas revistas de circulag@o nacional, tornaria
a intoleréncia mais drastica, dada a possibilidade vendida de se exterminar, ou
ao menos ocultar o cheiro de corpo.

Para reforcar o desejo pelo bom cheiro, outros fabricantes apelavam
para argumentos em defesa da beleza, da maciez da pele, da pureza do produto,
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da economia no orgamento doméstico. llustragdes ou fotos apresentavam figuras
de mulheres bonitas, felizes e brancas. Algumas atrizes do cinema americano,
misses ou estrelas brasileiras dos programas de radio figuravam em alguns andncios
oferecendo a possibilidade de se atingir o ideal de beleza, de maciez e de
juventude, em defrimento da abordogem dos maus odores. Junto a elas, outras
mulheres anénimas também figurariam nos andncios, promovendo a ideia de
generalizacdo da beleza®.

Nos anos 1950, a maioria dos fabricantes de sabonetes passaria a
valorizar em seus anincios questdes estéticas e da valorizagdo da beleza e da
maciez da pele, em defrimento do exterminio do cheiro de suor. Essa funcdo foi
fransferida para os desodorantes.

Com essa valorizagdo da beleza, a utilizagdo de figuras de mulheres
bonitas e famosas era uma constante. Mulheres como a Miss Brasil Martha Rocha
estrelavam anincios e tfambém as capas de algumas publicagdes. No caso de
Martha Rocha, num mesmo nimero da revista O Cruzeiro, seu rosfo esfampou a
capa e o aniuncio da Gessy. Afrizes como Gracy Kelly, Gina Lollobrigida, entre
oufras, ajudaram a compor aquilo denominado por Classen, Howes e Synnott como
"mundo da fanfasia” criado pela indstria cinematogréfica de Hollywood®?. A
linguagem do cinema acabava valorizando apenas os sentidos da visGo e da
audi¢@o. Essas representagdes inodoras acabaram por fomentar os esforcos em
forno de um corpo desodorizado. Segundo esses autores, no século XX, esse era
o ideal propagado na cultura ocidental: o de uma sociedade desodorizada®.

Ao mesmo fempo, junto a essas estrelas de cinema ou misses, figurariam
nesses anlncios mulheres andnimas que expressavam sua sensualidade
descontfraida, afitude, até entdo, pouco usual. Essa difusdo da beleza anénima é
considerada um frago caracteristico das décadas de 1950-1960, segundo
Vigarello?!. Esse foi o periodo da valorizagdo da beleza “de todos”, em que a
beleza dos idosos, dos humildes, dos géneros seria revista. O corpo passou a ser
considerado como “o objeto de consumo mais belo”2. No andncio do desodorante
Odorono (Figura 2), o foco da fotografia é no rosto da modelo (anénima) que
aparece com os ldbios entreabertos, perguntando-se: “Eu2”, como se questionasse
se estfava com mau cheiro nas axilas. Embora o antncio seja de um desodorante,
a parte do corpo que se destacou foi os lébios entreabertos, numa atitude de
sensualidade — quase — ingénua.

Além da desodorizag@o, era preciso apresentar-se jovem, bonita, com
a pele perfumada e macia. Diferentemente do combate ao “cheiro de corpo”,
apenas uma parte do corpo era contemplada: o rosto. Hé& um certo siléncio em
forno da quest@o dos odores do corpo como um todo. Esfe passou a ser dividido
em zonas de perigo olfativo. E para cada um desses lugares havia uma solugao
industrializada, um produto especifico para cada problema.

Atrelar os produtos a essas figuras e veiculé-los por meio de andncios
publicitérios remetem & quest@o de que o bom cheiro representava um bom
negécio. Além do desejo de se manter limpo, higienizado e livre de seus odores
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38. Ver Georges Vigarello
(2005).

39. Cf. Constance Classen;
David Howes e Anthony
Synnott (2002, p. 175).

40. Idib., loc.cit.

41. Ver Georges Vigarello
(2005).

42. Cf. Georges Vigarello
(2005, p. 254).
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tir o desigradével cheiro de
‘ndo lhe ocorre que pode partir
? Todo mundo transpira, mas

¢do é eliminado instantanea-
ite — e vocé permanece com mais
r e segura de si o dia todo.
no ndo mancha a roupa, nao

a pele — e a protecio com
no & duradoura e completa,

r habito

Figura 2 — Anincio do desodorante Odorono. O Cruzeiro, 30/01/1960, n. 16, p. 36. Acervo

Biblioteca Nacional — Rio de Janeiro e Acervo Estado de Minas/Revista O Cruzeiro — Belo Horizonte.
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naturais, havia, ainda conforme Smith, um desejo reprimido de gastar com o
embelezamento. A austeridade do periodo da Segunda Guerra acabara gerando
a necessidade de se investir em algo que em nada lembrasse os tempos de
escassez do conlflito. No pés-guerra, esse “glamour” podia ser adquirido no
mercado, por meio da aquisicdo de produtos que prometiam beleza e juventude®®.

Dessa forma, estar livie do cécé traduziase na compra de uma
mercadoria, e movimentava o comércio e a indistria. O cheiro tornavarse uma pega
no circuito capitalista. E o diferencial dessa nova era do consumo relacionava-se &
disponibilidade de produtos fabricados e distribuidos numa escala de massa e &
publicidade para promover seu uso. Essa nova forma de penefragcdo capitalista,
segundo Classen, Howes e Synnott, foi possivel gragas ao desenvolvimento de certas
praticas publicitarias, com especial aten¢do para a utilizagdo do drama social*“.

O combate ao “cheiro de corpo” desmembravase. O “CC" localizava-
se nas axilas, na boca e até mesmo nas roupas. Para qualquer um desses
problemas, o mercado oferecia uma solugdo. O bom cheiro esfava disponivel para
aqueles que o quisessem comprar, ingressando no circuito de mercado como um
produto e, na cultura material, como um atributo obrigatério na obten¢do de sucesso
pessoal e profissional.

Conforme Suellen Hoy, nos Estados Unidos da década de 1920, o
objetivo do “negécio da limpeza” era produzir suprimentos de sabonete em
abundancia, para que tanto “ricos quanto pobres” adquirissem os produtos. Para
que essas compras se efefivassem, os fabricantes decidiram educar quanto ao
uso desses produtos, na mesma medida em que os anunciava. Os fabricantes de
sabdes e outros produtos de limpeza passaram a liderar movimentos em prol da
higiene. Num langamento de uma dessas campanhas, o presidente da Associagdo
Americana de Produtores de Sabdes e Glicerinados, Sidney M. Colgate,
convocou seus convidados, entre eles oficiais de satde, educadores, publicitarios,
lideres de organizacdes sociais e representantes de clubes femininos a cooperarem
na promogdo da limpeza. Além de representar um bom negécio, a limpeza era
também importante na valorizagdo da satde e do bem-estar social do pais. Essa
busca pela limpeza alcancaria seu dpice nos anos subsequentes & Segunda
Guerra Mundial®.

A situag@o no Brasil era semelhante, pelo menos nos centros urbanos.
Havia nos anos 1950 um pesado investimento em propaganda e também na
defesa da higiene, da sadde e, também, da beleza. Entretanto havia uma
diferenca entre americanos e brasileiros. Conforme Hoy, era preciso educar os
americanos (imigrantes e nativos) a utilizar o sabonete. A autora aponta a
preocupagdo dos fabricantes de que a nag@o ndo usava sabonete o suficiente.
"Os fabricantes estavam genuinamente preocupados acerca da ‘cultura
desmanzelada’ do americano” em relacdo & higiene. J& o Brasil era um povo
considerado “essencialmente limpo"#. O esforco cenfrava-se na agdo de substituir
os preparados caseiros, como o sabdo de cinzas, por exemplo, por produtos
industrializados.
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43. Cf. Virginia Smith (2007,
p. 330).

44. Ver Constance Classen;
David Howes e Anthony
Synnott (2002, p. 182).

45. Cf. Suellen Hoy (1995, p.
142; 152).

46. Cf. Thid. (p. 141).

47. Cf. Rodolfo Lima
Martensen (1983, p. 233).
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48. Ver Georges Vigarello
(1996).

49. Cf. Constance Classen;
David Howes e Anthony
Synnott (2002, p. 180).

50. Cf. Ana Paula Goulart
Ribeiro (2007, p. 182).

51. Ibid., loc. cit.
52. Cf. Constance Classen;
David Howes e Anthony

Synnott, loc. cit.

53. Cf. Ibid. (p. 180-181).

80

A estratégia se concentraria na manutencdo e prolongamento da
sensagdo de limpeza proporcionada pelo banho. Sabonetes, como o Lifebuoy por
exemplo, e desodorantes teriam a missGo de eliminar o “cheiro de corpo”. Enquanto
isso, sabonetes que valorizavam a esséncia e os perfumes, propriamente ditos,
investiam numa “nova identidade olfativa”, valorizando as esséncias, o momento
do banho como de relaxamento. O banho, conforme Georges Vigarello, possuia
outras representagdes, como um momento de prazer e até mesmo de enconfros
sociais*®. De maneira andloga, o banho em meados do século XX apresentava
outras caracteristicas além da limpeza. Representava também um momento de
relaxamento e, principalmente, de embelezamento.

Classen, Howes e Synnott apontam que a publicidode oferecia mais do
que o uso prdtico de um produfo. Vendiase uma imagem e um estilo de vida. Esses
autores consideram que esse fendmeno de “image marketing” foi mais explicito nas
propagandas de desodorantes e perfumes: “O controle dos odores do corpo ¢ a
maior preocupacdo dos ocidentais, que fizeram da indstria do desodorante e da
toalete um negécio de bilhdes de dolares”.

Ana Paula Goulart Ribeiro destaca que na primeira mefade da década
de 1950 os maiores anunciantes “eram de artigos de consumo didrio, como
produtos de higiene, medicamentos, cigarros e bebidas”. Panorama que mudou
complefamente, segundo a aufora, na segunda metade do década, com o
crescimento da industria automobilistica®™. Segundo dados coletados por Ribeiro
no Anudrio de Publicidade, entre os maiores anunciantes de 1953 figuravam
fabricantes de produtos de higiene pessoal, perfumaria e dfins, tais como: Cia.
Industrial Gessy (que destinavam 27 milhdes de cruzeiros & publicidade); The
Sidney Ross Company (25 milhdes); Irm&os Lever (20 milhdes); Johnson & Johnson
(13,5 milhdes); Gillette Safety Co. of Brazil (13 milhdes) e Colgate-Palmolive Peet
Co. (12 milhdes)*!. Apesar da forca da industria automobilistica na segunda
metade dos anos 1950, esses fabricantes ainda continuaram entre os maiores
anunciantes da imprensa brasileira.

Para Hoy, no pos-guerra houve uma “revolugdo dos bensde consumo”,
que oferecia uma variedade de sabdes, desodorantes, defergentes, acessérios para
banheiros, entre outros. Muitos deles adotavam a mesma ideia dos sabonetes, o
combate ao cheiro de corpo, especificamente, e aos odores fétidos de maneira geral.
Enfretanto, Classen, Howes e Synnoft alegam que a valorizacdo das fragréncias
esfava presente em outros produtos, fais como defergentes, fintas de parede, e uma
"vasta gama de produtos envolios na aura olfativa”?. Ainda conforme esses autores,
essa adic@o de aromas aos produtos conferia um significado de “refrescancia” e de
efetividade. Essa aromatizagdo em nada interferia no desempenho: “Esse ‘aroma do
produto’ [aroma of the commadity] (...} era considerado pelas pesquisas de mercado
como crucial para que o consumidor percebesse e considerasse o produto como
desejdvel e com o mérito de ser adquirido”*®.

Corbin enumera outras vias do corpo que fambém mereciam atengdo e
cuidados quanto cos seus pofenciais maus odores. Além das glandulas sudoriparas,
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ele contabiliza seis pontos ou “emunctérios corporais” que se distinguiam pelo forte
odor: “a parte cabeluda da cabega, as axilas, os intestinos, a bexiga, as vias
espermdticas, as separacdes dos artelhos”>4.

Ao analisar as relacdes entre questdes religiosas e a representacéo da
sujeira e da pureza nos ritos, Mary Douglas também enumera os orificios do corpo
como simbolos de pontos vulnerdveis e provaveis fontes do mau cheiro®®. Tanto
Douglas quanto Corbin, ao analisarem diferentes épocas ou situacdes, afirmam que
os odores emanados dos corpos comegariam a partir do século XIX a serem marcados
pelo selo da estranheza. Douglas, ao discutir a representacdo da higiene e da saide,
da pureza e da impureza nas religides primitivas e nas grandes religides, aponta que
em algumas religides a importancia do incenso se liga menos ao simbolismo do que
ao fafo de que o perfume foma “folerdvel o odor de pessoas mal lavadas”.

A vasta gama de mercadorias também estava disponivel no mercado
brasileiro. Até mesmo as fintas para parede defendiam a protecdo do olfato, ao
dizer que ndo deixavam nenhum cheiro no ambiente. Essa era uma das estratégias
para que o produfo alcancasse o mérito destacado por Classen, Howes e Synnoft
de fazer parte do cotidiano do brasileiro da década de 1950.

Sociabilidade ameacada: o mau cheiro da boca e das axilas

Dada a variedade de produtos, o corpo seria dividido em meados do
século XX em partes potencialmente fétidas, tais como a boca e as axilas. O “CC”
acabaria se deslocando do corpo como um todo para se instalar especificamente
nesses emunctérios. Para cada problema, um produto diferente.

O mau hdlito, junto com o temido “C.C.", era uma das maiores ameacas
para o convivio social. Enfatizava-se o afastamento causado por tal problema e o
perigo do isolamento. As palavras proferidas deveriam emanar de uma boca com
"bom gésfo": “Se Vocé diz coisas alegres e ninguém sorri, cuidadol E que suas
palavras ndo &m bom gésto! A diferenga é Mentasol. Agora sim! suas palavras
fém bom géstol ... Mentasol |...] elimina todos os odéres da bécal”(Figura 3)>7.

Eliminar todos os “odéres da boca” era equivalente a ocultar uma das
emanagdes do “cheiro de corpo”. O aconselhamento para o uso de produtos que
exterminassem o mau hdlito apelava para o drama social*®. O mau hdlito era
apresenfado como um dos causadores da soliddo, de desavencas, de confusdes,
de fracassos na vida pessoal e profissional. Para tanfo, alertava-se:

Nao perca sua oportunidade... ndo deixe que o mau hdlito interrompa seu éxito pessoal e
comercial... (...) Confie em Kolynos e assegure seu futuro. Kolynos é o dentifricio mais
popular porque sua espuma refrescante, eficaz e abundante combate as céries, perfuma o
hdlito e rende muito mais!*>?

O mau hdlito poderia ser considerado como um dos mais graves e
ameagadores problemas ao convivio social. Com esse problema, a sociabilidade
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ficaria comprometida. O “CC" e o mau hdlito junfos condenariam o individuo ao

isolamento. Nos anincios aqui selecionados, destaca-se essa ameaga. O mau

halito seria responsavel pelo fracasso profissional para os homens e pela solidao
P P P P P

das mulheres. Quem se casaria com alguém com mau hdlito? Era preciso substituir

o gosfo da cebola, como apresentado no anincio do Mentasol, pelo aroma das

Se Vocé diz coisas
alegres e ninguém
sorri, cuidado!
E que suas palavras
ndo tém bom gésto!

a diferenga 6 Mentasol

Agora sim! suas palavras
' tém bom gésto!
Vocé pode falar de perto,
3 sem disfarcar!
E que Vocé usa MENTASOL,
a base de clorofila,
que elimina todos
os odéres da béca!
E, além de purificar o
halito, MENTASOL protege
contra a cdrie,
deixando os dentes
" claros e brilhantes! -
MENTASOL tem um gostinho
formidavel de horteld!

DENTIFRIiCIO E.

Mentasol

Figura 3 — Andncio dentfrifricio Mentasol. O Cruzeiro, 28/11/1959, n. 7, p. 57. Acervo Biblioteca

Nacional — Rio de Janeiro e Acervo Estado de Minas,/Revista O Cruzeiro — Belo Horizonte.
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rosas. Somente assim o individuo passaria a ocupar um lugar de destaque na
sociedade.

O combate ao mau hdlito, assim como a campanha de combate ao
"CC", também criou termos para denominar esse problema. Classen, Howes e
Synnott afribuem & campanha publicitéria do “enxaguatério” bucal Listerine a
autoria do termo “halitose”. Para esses autores, essa designagdo representou um
"dos maiores avangos na pratica publicitaria”®. Isso porque, ao criar uma
denominag&o para o mau hdlito, os publicitérios puderam folar abertamente sobre
algo que anfes, supostamente, ninguém falara “a fonéfica cientifica do termo,
exumado de um velho boletim médico, ajudava a colocar a questdo do mau hdlito
sobre condigdes médicas”!. Sob os auspicios da medicina, o mau hdlito se tornaria
algo que poderia e deveria ser fratado®”.

Ao apropriarse da auforidade da medicina, alguns produtos ofereciam-
se para combater nGo somente os possiveis maus odores expelidos pela boca, mas
tfambém para protegéla e desinfetéd-la para que algumas doengas fossem evitadas.
Ou seja: era necessario proteger a salde e mantfer a higiene da boca contra os
maus odores. O bom cheiro e a satde poderiam ser comprados e fransformados
em bens de consumo:

% de todas doencas penetram pela boca. Vocé sabia que a boca é um campo idea
Q0% de todas doencas penetram pela b Ve bia q b po ideal
para a vida de germes patogénicos? E que, co respirar, vocé ingere milhdes de microbios
que, se ndo forem combatidos, podem contaminar seu organismo? Proteja-se contra éste
perigo! Elimine as bactérias causadoras das céries dentais, das infecgdes bucais e do mau
élito, usando Odorans. Odorans ¢ recomendado pelos melhores médicos e dentistas®®.

halit do Od Od dado pel Ih d dentistas®®

Havia, entretanto, outro “mau hdlito” a ser combatido: o dos nossos
bragos. A solucdo estava num novo produto: o desodorante. Ao confar a histéria
de sua marca, a Unilever relatava que o produto fora inventado nos anos 1910
nos Estados Unidos. Mas sé se popularizou depois da Segunda Guerra, quando
houve um crescimento da industria da higiene e beleza no Hemisfério Norte. No
Brasil, como apontado por Martensen, o desodorante ndo estava acessivel a
todos®*. Havia uma desconfianca em relacdo & eficacia do desodorante e aos
efeifos que poderia causar & sadde. O suor era considerado algo natural, que
deveria ser expelido pelo corpo. O conselho era utilizar produtos que nao
obstruissem os poros e mantivessem a circulag@o do suor e ao mesmo fempo
eliminassem o mau cheiro provocado pelas bactérias localizadas nas axilos. Esses
temores eram abordados sufilmente pelos fabricantes: “D-Ten — desodorante perfeito:
ndo prejudica a sadde, ndo mancha a roupa, ndo irrita a pele, deliciosamente
perfumado”®.

Para outros, a resisténcia ao desodorante era algo relacionado ao
hdbito de tomar banho diariamente. Havia uma tentativa de se aliar o banho ao
desodorante. Este seria considerado um aliado ou um complemento do primeiro:
"Inferessante: as pessoas que fomam banho fodos os dias sGo as que mais usam
Desodorante 1010"%. Essa frase indicava que nem todos tomavam banho
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diariamente. O esforco era de convencer o consumidor a utilizar o desodorante
como um complemento do banho. Argumentava-se que quem possuia esse habito
e aplicava o desdorante eram pessoas “inteligentes” e “evoluidas”:

[Elas] Sabem como prolongar, pelo dia inteiro, a sensacdo refrescante do banho. Tém
consciéncia da necessidade de protegerse a si (e aos outros) dos odéres causados pela
franspiragdo — que é uma coisa absolufomente normal num pais de clima quente como o
nosso. (...). Contém um moderno antisséptico: elimina completamente a agdo das bactérias
causadoras do odor®’.

O discurso era semelhante ao do sabonete Lifebuoy: o temor de que o
mau cheiro do préprio corpo representasse um incémodo para si mesmo e,
principalmente, para o outro. Esse tfemor ndo era uma exclusividade dos anunciantes
e apenas uma fenfativa de vender o produto. Os valores subjetivos dessas
campanhas publicitarias baseavam-se em ameagas olfativas que se expressavam
tfambém em artigos publicados nas revistas, como o escrito pelo jornalista e ex-
diretor da revista Manchete, Henrique Pongetti.

No artigo infitulado As ragas e o olfato, Pongetti questionava-se sobre
qual era o odor do brasileiro. O arficulista afirmava que "nossa gente é [era] das
mais limpas da humanidade”, adepta do banho digrio. Mas destacava que
somente isso ndo era suficiente para eliminar o bodum das axilas. Pongetti cita o
sabonete lifebuoy e sua “feliz abreviagdo” para o problema do “C.C.". Porém
salienfava que o sabonete, sozinho, ndo resolvia o problema dos “povos tropicais
ou ndo” de exalar “aquéle nosso cheiro tipico, axilar” que “permanecia no ar como
um rastfro olfativo, misto de cebola com barata, acre, penefrante, pegajoso”®®.

Para resolver esse problema, segundo Pongetti, somente o uso do
desodorante. Ele falava dos Estados Unidos, onde sua utilizagdo era corriqueira,
como o uso da pasta de denfes. A eficacia do produto permitia que algumas
"louras dinémicas” adiassem “um banho por causa dos afazeres ou da preguica,
sem receio de serem denunciadas pelos seus intimos eflovios”®. J& a resisténcia
aqui se vinculava ao fato de que o brasileiro era “positivamente amigo da dgua e
do sabdo"”°. Pongetti aspirava ao langamento de um desodorante popular que
seria adotado imediatamente por todas as classes sociais. O desodorante seria
capaz de alertar “contra a parfe mais perigosa e mais esquecida do nosso corpo
— os bragos, os bragos proximos de todos os olfatos, em continua agitacdo como
os turibulos procissionais; diretos como vaporizadores de esséncias””!.

Classen, Howes e Synnott apontam que o desodorante possuia fambém
a fungdo de evitar a rejeicdo social. A questdo emergente, segundo os autores,
era: como conseguir a aprovacdo social’.

Eu2 Ao sentir o desagradavel cheiro de suor, ndo lhe ocorre que pode partir de vocé? Todo
mundo franspira, mas vocé jamais correrd o risco de torar sua presenga incémoda, se usar
Odorrono. O cheiro desagradével da transpiragdo ¢ eliminado instanté@neamente — e vocé
permanece com mais frescor e segura de si o dia fodo (Figura 2)72.
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Para Pongetti, havia duas “campanhas graves” a se realizar no Brasil:
"a da alfabetizacdo intensiva e a da desodoracdo geral'”*:

Nés vemos nas favelas mulheres subindo com latas de dgua na cabeca em frilhas longas e
estéicas como as das formigas: também elas se lavam, mas suas axilas lavadas ndo nos
deixam acreditar na sua espartana higiene. As negras do Harlem saracoteiam a noite t6da
em volta do seu nariz, no bar com ‘show’, e o seu perfume ndo se deturpa: mas, a um gesto
mais amplo dos seus bragos, vocé vé, entre o cabelo raspado das axilas, a brancura do
creme mdgico. O nosso indio amazénico vive se banhando, e &sse amor & égua estd no
sangue da gente de Belém e de Manaus. Muita dgua do rio inesgotével se despeja pelos
chuveiros das casas civilizadas em varios banhos didrios pedidos pelo suor e pela
quentura’®.

Ao mesmo fempo em que afirma que nada substituiria o desodorante, o
aufor aponfava para o poder do banho de cheiro e a utilizagdo de ervas aromdticas
oriundas da regido amazénica:

Mas o que é banho-de-cheiro, o que é aquéle costume de esconder nos cabelos ou em
escapuldrios raizes e favas aromdticas, sendo o instinto do desodorante, a sua intuicdo?
Muitas vézes passei pelo VeroPéso e me defive diante das garrafas de ervas cheirosas,
dos bancas de raizes de pds esfonteantes. Aquéles cheiros naturais se impregnam no corpo
e perfumam t&das as suas emanagdes como se a pele respirasse esséncias. Minha querida
e inteligentissima amiga Eneida tem no seu novo e friunfante livio Aruanda um capitulo
sébre o 'banho-de-cheiro’ ou ‘banho da felicidade’ tomado em dgua onde se ferveu
manjerona, bergamota, catinga-de-mulata, pataqueira, priprioca, cipé-catinga, arruda,
baunilha, cipofra etc”

Apesar de fodos esses esforcos para eliminar os maus odores das axilas,
Pongetti afirmava: “Somos um povo bem banhado e mal desodorado”””. No artigo,
o autor apontava a obssess@o em torno da eliminagdo do “cheiro de corpo”. Essa
busca ndo partia somente dos individuos, mas, principalmente, dos fabricantes,
que fransformaram tal ideal de desodorizagdo em mercadorias. Pongetti admiravo-
se com o lancamento de “uma grande novidade”, anunciada pelos jornais como
se fosse “noticia redacional do dia”:

medianfe um fratamento quimico especial, os tecidos de sua fabricacdo atuariam sébre o
corpo do consumidor como um completo desodorante. O tecido [...] ganhava uma
faculdade milagrosa: defendernos das emanacées do suor que nestas terras quentes traem
criaturas de higiene exemplar, escravas legitimas da dgua e do sabdo’®.

Pongetti falava dos produtos “sanitizados”. O jersey sanitizado” era um
tecido que dizia ter passado por um “processo bacterioldgico” que impedia “a
formagdo de bactérias e outros microorganismos. Evita[va] os odores da
transpiracdo e prolongalva) a vida dos tecidos pela destruicao dos germens que
o atacam. [...]. E a maior conquista no campo da higiene nos tltimos 25 anos!"&.
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Nesse artigo publicado na revista Manchete, em 1957, Pongetti
sinfefizou num Unico texto muitos dos femores que permeavam o cotidiano brasileiro
no que se referia ao perigo dos maus odores, especialmente aquele exalado das
axilas. H& no fexto uma apologia ao consumo de desodorante dos norte-americanos,
que id tinham adotado o produto como parte infegrante de seus hdabitos de higiene
e de limpeza. Para além da questdo do consumo, utilizar o produto era sinénimo
tfambém de estar ligado ao que aconfecia num pais que servia de modelo de
hdbitos e costumes. Concomitantemente a essa apologia aos americanos, Pongetti
abordava de maneira um fanto quanto poética, o costume de utilizar os preparados
naturais oriundos de uma flora rica em aromas: “|...) beijar a axila de uma mameluca
é o mesmo que beijar o aroma da ‘dama da noite’ ou outra perdigdo do nosso
olfato”®!. O ponfo desafiador era converter esse hdbito de se manter livre dos
odores em um processo de substituigGo das ervas aromdticas por produtos
industrializados. Pongetti acabou apontando para os beneficios dos produtos
industrializados ao falar do tecido que combatia os maus odores e a proliferacao
dos germes, evitando assim dois problemas simultaneamente: o do “cheiro de
corpo” e o das doengas. Estas, a exemplo do mau cheiro do corpo, encontravam
sua eliminagdo no uso de medicamentos, como a penicilina, por exemplo, e,
fambém em produtos que prometiam exterminar os germes, as bactérias, entre
outras ameagas. O processo de “sanitizagdo” — algo como uma espécie de
esterilizagdo quimica — dizia-se popular e presente em diversos artefatos.

Quatro anos mais farde, em 1962, oufro andncio demonstrava que o
processo de eliminagdo dos odores estenderase para outros produtos, fais como
calcados, brinquedos, plasticos, “praticamente fudo que V. usa diariamente”. A énfase
ao combate aos odores do corpo continuava presente: “Os produtos sanitizados ndo
‘pegam’ os maus odores da transpiragdo. As roupas, as meias e os calcados frafados
com SANITIZED esfdo sempre frescos e agradavelmente confortéveis”®?.

Apesar dessa vasta gama de produtos que prometiam eliminar o “cheiro
de corpo”, o banho continuava a ser o maior aliado do brasileiro nesse combate.
Os demais produtos vinham para prolongar o efeito de frescor, bem-estar e bom
cheiro. O desafio de se instituir novos hdbitos de consumo de produtos de higiene
modernos persistia.

No Brasil de meados do século XX, a quesi@o ndo era a falta de banho,
mas o desejo mercadolégico de inserir no cofidiano da higiene pessoal produtos
indusfrializados que prometiam eliminar o problema do “cheiro de corpo” — o cécé.

Consideracdes finais

A relacdo entre consumo e mudancas de hdbitos dos brasileiros das
areas urbanas do Brasil dos anos 1940 a 1960 estava além da simples aquisicao
de um produto. A diversificada gama de mercadorias oferecidas nesse periodo
traduzia a aspiracdo de modernidade, de consolidagdo do parque industrial e
também do fortalecimento de um mercado de bens de consumo. Corresponde a
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um periodo democrdtico inaugurado com o fim do Estado Novo e encerrado com
o golpe civil/militar de 1964.

Nesse processo de consumo de novos produtos celebrouse a substituicao
do odor natural pelo cheiro artificial, pelos aromas fabricados. O uso da palavra
“odor” e “cheiro” tem aqui uma conofagdo especial. O odor relacionava-se ao
fétido e a palavra “cheiro” e “aroma” aquilo considerado agradavel. No caso
especifico do Brasil, nesses vinte anos, defendiase o cancelamento do cheiro de
corpo em prol da adogdo e, principalmente, da compra de produtos que prometiam
exterminar qualquer mau odor — especialmente, o cheiro de corpo. Exalar seu odor
natural, de suor, era sindnimo de afraso, de algo ulirapassado. A aspiracdo pela
modernidade deveria ser exalada até pelos poros.

A adogdo desses novos produtos e de uma nova maneira de viver —
mais higiénica e mais sauddvel — ndo aconteceu de maneira automdtica. Era
preciso educar o olfato para que odores emanados pelo corpo fossem marcados
pelo “selo da estranheza"®®. Essa farefa coube & publicidade. Nesse mesmo
confexto de desenvolvimento, a imprensa do periodo, entenda-se publicidade e
jornalismo, também experimentou sua fase de crescimento e de modernizagdo. O
investimento em impressoras e maquinas capazes de imprimir com maior rapidez
e melhor qualidade acabaria por fomentar as vendas dos espagos publicitarios.
Revistas de circulac@o semanal e nacional como O Cruzeiro e Manchete teriam
seus espacos valorizados e disputados pelos anunciantes. Estes se utilizavam dos
servicos de agéncias norte-americanas aqui presentes e de oufras agéncias
publicitérias para veicular suas campanhas para todo o pais. A influéncia dessas
agéncias se faria presente nos anincios que apresentavam, predominantemente,
mulheres caucasianas em suas pecas publicitdrias.

Havia uma consondncia entre as aspiragdes do Brasil a se fornar
modermo e desenvolvido, dos fabricantes de bens de consumo a se estabelecer e
da publicidade a veicular e fomentar a venda desses produtos. A miss@o era
convencer a populagdo — a comegar com os leitores dessas revistas — a adotar
esses novos produtos que prometiam solucionar todos os problemas. Especialmente
o problema dos maus odores corporais. Para tanto aquilo que era natural, como o
cheiro de corpo, recebeu um rétulo = “CC" — e passou a ser considerado como
algo repugnante, uma patologia que poderia ser fratada e curada com a aquisicdo
de um sabonete. Esse processo foi tdo bem-sucedido que o cécé foi dicionarizado.

Essa mudanga foi material e cultural. Um episédio em um processo mais
longo de construgdo de uma nova sensibilidade modema, que classificou os odores
de acordo com lugares, grupos sociais e partes do corpo, em uma escala que
variava enfre a repulsa e a valorizagdo. A novidade desse periodo posterior &
Segunda Guerra Mundial, em particular no Brasil das décadas de 1940 e 1950,
foi a alianca dessa aspiracdo pelo bom cheiro artificial e fabricado associada &
industrializag@o, aos processos de urbanizacdo, & modernizagdo da imprensa e
da publicidade e, consequentemente, & possibilidade de adquirir satde embalada
em novos produtos, em uma escala de difuséo maior do que nos periodos anteriores.
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