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Resumo

Madureira, Bruna Sousa; Vilhena, Junia de (Orientadora). Vagas para
mocas de fina estampa: padrdes estéticos e selecdo no comércio da
moda carioca. Rio de Janeiro, 2013. 149p. Dissertagdo de Mestrado —
Departamento de Psicologia, Pontificia Universidade Catolica do Rio de
Janeiro.

O objetivo deste trabalho é investigar o valor que a estética feminina
assume nos processos de recrutamento e selecdo nas empresas varejistas de moda
na contemporaneidade. Para isso, entrevistaremos vendedoras e profissionais de
Recursos Humanos de lojas de roupas e acessérios femininos na Zona Sul do Rio
de Janeiro. Ressaltaremos o impacto que a indUstria da moda tem sobre o ideal do
corpo feminino perfeito e, em seguida, examinaremos a relacdo direta entre a
adequacdo de certas candidatas a este bidtipo culturalmente imposto e sua
aceitacdo ou ndo no mercado de trabalho. No processo, analisaremos a
importancia atribuida a juventude e, em especial, a magreza, curiosamente
incompativel com a realidade da maioria das mulheres brasileiras. Por ultimo,
perceberemos 0 quanto a experiéncia de trabalho na industria da moda faz com
que as profissionais transformem-na em objetivo central de suas vidas, refor¢ando

0s mesmos valores responsaveis por sua propria exclusdo social.

Palavras-chave

Corpo; recrutamento e selecdo; moda; magreza.
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Abstract

Madureira, Bruna Sousa; Vilhena, Junia de (Advisor). Job Vacancies for
Classy Women: Aesthetic Standards and Selection Process in Rio de
Janeiro’s Fashion Retail Industry. Rio de Janeiro, 2013. 149p. MSc
Dissertation — Departamento de Psicologia, Pontificia Universidade
Catdlica do Rio de Janeiro.

The purpose of this study is to investigate the value that female aesthetics
assume in the recruitment and selection processes of contemporary fashion
retailers. To achieve this, we will interview saleswomen and Human Resources
professionals of major clothing and accessory stores from southern Rio de Janeiro.
We will highlight the impact that the fashion industry has over the ideal of the
perfect feminine body. Subsequently, we will examine the direct relationship
between the suitability of certain job candidates to this culturally imposed biotype
and their overall acceptance or non-acceptance in the workforce. During this
process, we will analyze the importance attributed to youth and, specially, to
thinness, curiously incompatible with the reality of the majority of Brazilian
women. Finally, we will acknowledge how the work experience in the fashion
industry causes the professionals involved to transform fashion in the main aspect
of their lives, reinforcing the same values responsible for their own social

exclusion.

Keywords

Body; recruitment and selection; fashion; thinness.
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Quero romper com meu corpo, quero enfrentd-lo, acusa-lo, por abolir
minha esséncia, mas ele sequer me escuta e vai pelo rumo oposto.
Carlos Drummond de Andrade
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Introducéo

Esta pesquisa nasceu da minha experiéncia na area de Recursos Humanos
(RH) de uma consultoria de moda. Ao longo da graduacéo tive a oportunidade de
trabalhar por um periodo de dois anos em duas coordenacdes da organizacao:
Recrutamento & Selecdo e Treinamento & Desenvolvimento. A primeira tinha
como foco a divulgacdo de oportunidades de trabalho dentro da empresa visando
ao ingresso do candidato na organizacao e, por fim, ao preparo e a moldura dos
colaboradores. A segunda coordenacdo incluia os programas de instrucdo e de
capacitacdo destinados tanto aos funcionérios recém-chegados, quanto aos que
tinham mais tempo de casa, processo popularmente chamado de reciclagem
profissional. O objetivo era possibilitar uma profunda imersdo na cultura e no
contexto da corporacdo, de modo que houvesse um estimulo aos funcionarios para
‘vestirem a camisa’ e ‘se sentirem em casa’, como se fossem uma ‘verdadeira
familia’.

As politicas da area de RH da consultoria eram norteadas por diretrizes
que englobavam a descricdo das competéncias técnicas e a especificidade do perfil
fisico requerido. Especial atencdo era dada a beleza fisica e a andlise da
linguagem corporal da possivel colaboradora’.

As diretrizes do RH estavam em conformidade com as praticas mais
utilizadas no mercado. A consultoria entendia que, no processo de selecdo de
vendedoras dos grandes varejistas de moda carioca contemporaneos, é
fundamental que o perfil da candidata esteja em sintonia com o posicionamento
estratégico de marketing da marca, bem como sua imagem percebida pelos
consumidores. Desta forma, é imprescindivel analisar as questdes fisicas daquelas

que desejam preencher as vagas em aberto na empresa. Especial atencdo é dada a

! E importante notar que o termo colaborador(a) é bastante usado hoje em dia para se referir ao
funcionario de uma organizagdo. Com isso, ele ganha um novo sentido, o de parceiro, isto é,
aquele que contribui efetivamente para a empresa, se diferenciando do antigo empregado, que
apenas presta servicos para seu chefe. O colaborador tem um sentido de proposito, sendo o
responsavel por fazer seu time crescer e se desenvolver, mantendo-o sempre motivado. E aquele
profissional que percebe sua equipe como um todo, preservando ao mesmo tempo a
individualidade de cada membro, de modo a aumentar seu desempenho.
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altura, a porcentagem de massa magra ou de massa gorda, ao tom de pele (o
bronze carioca ou a palidez europeia) e ao tipo e o comprimento dos cabelos.
Outras caracteristicas fisicas levadas em consideracdo sdo o tom de voz (meiga,
agressiva etc.), o odor exalado pela pele (perfumes que costuma escolher), o
vestuario (incluindo as marcas que costuma vestir) e, por fim, a linguagem verbal
ou ndo verbal que utiliza para se comunicar (formal ou informal, emprego de

girias e de dialetos etc.).

A anélise detalhada e o cruzamento de todas essas informacfes permitem
ao selecionador mapear o perfil da candidata. Caso a profissional seja adequada a
vaga, a aprovacdo é rapida e a empresa solicita que esta inicie sua jornada de
trabalho o quanto antes possivel. No entanto, se a candidata ndo possui o perfil
exigido, na maioria das vezes ndo recebe qualquer tipo de retorno, sequer um
simples e-mail informando que o processo de selecdo foi encerrado. Raras sdo
aquelas candidatas que obtém algum feedback negativo ou justificativa da sua néo

aprovacao, muito menos dicas para as suas proximas selecoes.

Percebe-se, assim, que o processo de selecdo nas empresas varejistas de
moda contemporanea é uma verdadeira montagem de um quebra-cabeca. E
necessario considerar todas as caracteristicas estéticas citadas anteriormente para
montar o perfil de uma pessoa que deseje trabalhar com uma determinada marca.
Afinal de contas, ela sera a representante da mesma, ou melhor, ela sera a
personificagdo dos valores da marca da forma em que foi idealizada pelos
empreendedores do negocio. Nesse sentido, a colaboradora é parte ativa da
estratégia de branding® dos varejistas, responséavel por incorporar a imagem de
forma a inspirar no consumidor o desejo e, sobretudo, a necessidade de mimetizar

certos comportamentos.

Ressalta-se, portanto, 0 qudo importante € a estética dos corpos que irdo
preencher os espacos fisicos das lojas e atender aos clientes. Ambas as atividades
exigem que a aparéncia esteja impecavel e, principalmente, em harmonia com 0s
valores corporativos. Sendo assim, homens cariocas, cools e descolados,
combinam mais com marcas de surfwear e esportes ao ar-livre, como Reserva e

Wollner. J& mulheres mais classicas e formais correspondem ao perfil da Mara

2 Area especifica dentro do Marketing, responsavel por administrar a marca de uma empresa.
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Mac. Universitarias da Zona Sul praiana, com cabelos longos e peles bronzeadas,

por sua vez, atendem as demandas de marcas como Farm.

Neste cendrio, maquiagens cumprem a funcdo de mascarar qualquer
cansaco fisico aparente. As dores psiquicas ndo tém autorizacdo de serem
reveladas. Caso escapem, os sofrimentos tornam-se justificativa para que as
profissionais sejam consideradas imaturas e taxadas como incapazes de
diferenciar os problemas pessoais do ambiente profissional. Em vez de ‘deixar 0s

problemas em casa’, trazem-no para o trabalho, misturando as relaces.

A estética aqui toma proporcdes muito grandes, ja que passa a funcionar
como fonte de inclusdo ou de exclusdo social. Se a candidata apresentar uma
estética que ndo corresponde a idealizada pela organizacdo, ela ndo esta
autorizada para fazer parte da equipe. Excegdes, no entanto, ocorrem se a empresa
enxergar algum potencial na candidata. Neste caso os departamentos de RH
apostam no visagismo®, processo de responsabilidade do gestor, na maioria das
vezes, embora algumas empresas mais estruturadas ja contem com profissionais
especificos para a fungdo. Profissdo da sociedade contemporanea, o visagismo
realiza uma regulagdo social, ditando padrdes de beleza. No caso das varejistas
cariocas, 0s corpos sdo disciplinados para serem bronzeados, ausentes de manchas
ou de marcas do tempo, lisos e sem rugas, € 0 mais importante, muscularmente

bem definidos.

Na medida em que os corpos séo analisados em seus detalhes, tornam-se
alvo de intenso agenciamento; olhares disciplinantes que moldam os corpos
submissos. Estamos falando do corpo do consumo em uma sociedade cujo
dominio € de plena ditadura da aparéncia, como nos mostra a psicanalista carioca
Joana Novaes, em seu livro O Intoleravel Peso da Feilra: sobre as mulheres e

Seus Corpos.

® Processo que avalia o conjunto dos elementos do rosto de um sujeito. O objetivo do visagista é
analisar o formato do rosto da pessoa, de modo a estudar se seus componentes (sobrancelha, olhos,
macds do rosto, tom de pele, arcada dentaria etc.) estdo em harmonia. Por exemplo, se o formato
da sobrancelha ou a denticdo estdo de acordo com o tipo de rosto ou se destoa do conjunto. Se
destoar, sugere modifica¢Ges, como usar aparelho ou indicar o formato de sobrancelha que mais se
adeque e valorize o rosto da pessoa.
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a légica do consumo que alimenta sujeitos nunca saciados. Com isso, no lugar do
individuo andnimo, se instala o valor do individuo diferenciado, que se destaca
dos outros, de imediato, pela sua aparéncia. Uma aparéncia da qual se assume ser
a vitrine mais evidente e inequivoca do sujeito (NOVAES, 2006, p.17).

Na medida em que os corpos chamam tanto a atencdo, criam-se funcdes
para que sua moldura seja feita de forma mais rapida e controlada. A urgéncia do
tempo aqui é fundamental para um contexto tiranico da estética (NOVAES,
2010). O cuidado com a beleza torna-se uma questdo de satde. N&o cuidar dela é
sinbnimo de falta de higiene. Ser belo é ter saude e ser feio é sinbnimo de
auséncia de saude (NOVAES, 2006).

Na sociedade contemporéanea, a ditadura da aparéncia nos diz que o corpo sarado
e definido — tido como belo — é também o sinal exterior de uma beleza interior, de
uma mente saudavel, de uma internalidade bem resolvida (p.18).

Trazendo para o contexto especifico desta pesquisa, observamos nos
processos de recrutamento e selecdo como o aspecto fisico e a linguagem corporal
sdo valorizados em detrimento das habilidades técnicas profissionais, pois
remetem a beleza, tanto exterior quanto interior, valor maximo para empregadores

e consumidores da indudstria da moda.

Outro ponto que merece atencdo é a identificacdo das colaboradoras com o
publico-alvo das marcas. Neste caso, percebemos como as vendedoras almejam
ser as proprias clientes. O curioso é que, a0 mesmo tempo em que as vendedoras
diferenciam-se das clientes em funcdo do poder aquisitivo, de certa forma
sentem-se como iguais, uma vez que podem vestir-se da mesma forma. Na
sociedade do espetaculo, na qual as imagens sdo preponderantes a capacidade
intelectual do sujeito, usar as mesmas pecas de vestuario equivale a ser
semelhante. A imagem traz embutida a felicidade ou a auséncia dela [fantasia]. E
a imagem destas clientes é de felicidade, claro. Natural que as vendedoras sejam
vitimas desta sociedade do imperativo do gozo, que exige do individuo ser feliz o
tempo inteiro, nunca podendo estar ou sentir-se triste (NOVAES, 2006).

A intengdo desta pesquisa, portanto, € estudar a relacdo que existe entre o
corpo feminino idealizado e o processo de recrutamento e selecdo das empresas

varejistas de moda. Para isso, investigaremos o corpo da mulher que preenche os
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saldes das lojas que vendem roupas e acessorios femininos da Zona Sul carioca.
Dividimos nosso trabalho em quatro capitulos. Primeiro, estudamos o lugar do
corpo feminino na histdria da civilizagdo. Em seguida, exploramos a relacdo entre
0 sujeito feminino e o campo do trabalho para, posteriormente, perceber como a
mulher ¢ inserida no mundo fashion. Por fim, examinamos a relacdo entre o corpo

feminino e o trabalho no mundo da moda contemporaneo.

Inicialmente, investigamos a dimensdo social do corpo feminino, cujo
estudo compreende o lugar que a mulher ocupa na historia civilizatéria. Com isso,
partimos do conceito de dimensédo corporal como aquilo que abarca aspectos tanto
biolégicos como sociais. O envelope corporal € tido como uma forma do sujeito
estar no mundo, de modo que esse corpo s6 passa a existir quando ocupa um lugar
no espaco (VILHENA, 2012). Analisamos de que maneira os habitos corporais,
adquiridos socialmente, s@o o reflexo da transmissdo transgeracional de culturas

muito antigas e, em alguns casos, milenares (MAUSS, 2003).

Apés a investigacdo do conceito de corpo, examinamos a especificidade
do corpo feminino na histéria da civilizagdo. O ato de observar e de contemplar a
beleza sempre foi algo que atravessou os séculos da humanidade (ECO, 2004). A
mulher, diferentemente dos homens, desde sempre foi julgada e classificada por
sua beleza: a mulher bela era vista como graciosa, inteligente e boa, enquanto a
mulher feia, como burra e ma. Desde os filésofos pré-socraticos, passando por
Platdo e Aristoteles, a beleza, ao lado da arte e da poesia, é considerada capaz de
encher de alegria a mente e o olhar. Consequentemente, aquilo que é belo é amado

e aquilo que néo € belo, ndo é amado.

Seguindo a tradigdo classica, inferimos, portanto, que o belo é desejavel e
0 nao belo é repudiado. Ainda neste capitulo, fazemos um percurso até chegarmos
aos dias atuais, onde reina o culto ao corpo, exaltado pelas mais variadas
possibilidades de se alcancar a perfeicdo idealizada. Nunca houve, na histéria da
humanidade, tantas possibilidades e ferramentas para tal. A medicina estética,
cada vez mais avancada, oferece inumeros procedimentos para modificar qualquer
parte do corpo humano. Paralelamente, a farmacologia coloca a disposi¢cdo uma

vasta gama de medicamentos para controlar a estética corporal, além das diversas
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opcdes de atividades fisicas, cuja finalidade é a moldura do corpo (NOVAES,
2010).

No segundo capitulo, analisamos a relacdo da mulher com o trabalho. Para
isso, exploramos o valor do trabalho em si e as transformacbes pelas quais
atravessou desde o inicio com o conceito de hommo economicus. Consideramos a
introducdo da nova maneira de pensar do espirito capitalista como aquele que
combate o 6cio (proibindo rigorosamente o descanso sobre a posse) e fornece
licenga para acumular dinheiro (WEBER, 2001 [1904]). Se antes o trabalho era
visto como maldicdo, hoje é definido como uma vocagéo, sindbnimo de realizacédo
pessoal. Na medida em que o trabalho ganha um espaco especial na vida das
pessoas, nunca Vvisto até entdo, os individuos passam a se definir em funcdo da
profissdo (vista aqui como mais uma informacéo pessoal, além do nome, idade e
endereco, por exemplo). O trabalho adquire um novo status, passando a inserir o
sujeito na trama social. Contudo, o que percebemos é que, além de possibilitar
suporte e realizacdo pessoal, o trabalho também é fonte de angustia, de sofrimento
e de dor psiquica (CASTEL, 1995).

Outro ponto fundamental ¢ o exame do vinculo que se estabelece entre
feminino/privado e masculino/publico e, sobretudo, como isso reflete no campo
do trabalho (ARRIES, 1978). Na modernidade, pela primeira vez, a mulher
burguesa é convocada a encarregar-se pessoalmente dos cuidados para com seus
filhos, em vez de relega-los as amas de leite ou outras cuidadoras. Com isso, a
condicdo de ser mée, até entdo inexistente, é instituida, uma vez que a mulher é
convidada a se responsabilizar pelo cuidado e pelo desenvolvimento de seu filho.
Sob a luz da dicotomia natureza/cultura, a mulher situava-se do lado da natureza,
orientando sua sexualidade exclusivamente para a procriacdo (reproducdo), ao
contrario do homem, colocado ao lado da cultura e, portanto, da producdo e do
trabalho. As mulheres eram limitadas & maternidade, aos cuidados domésticos e as
obrigacgdes de esposa (responsavel por dar prazer ao marido). Com isso, vemos a
notavel distingdo que se fazia do sexo (mulher/homem) com o tipo de trabalho
(privado/publico). Notamos que o espaco publico, destinado exclusivamente ao

sexo masculino, era visto como um verdadeiro mal para o ’sexo fragil’.
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Nesta secdo, percebemos que, historicamente, o valor atribuido ao trabalho
masculino sempre foi superior ao feminino, pois a experiéncia ho mundo do
trabalho sempre foi explicada em termos de dominagdo. Assim, ser trabalhador
ndo era 0 mesmo que ser trabalhadora, uma vez que a relagdo hierarquica
estabelecida entre 0 homem e a mulher sempre definiu uma condicdo de género
que os diferencia no processo de trabalho. Essas nocdes, aparentemente
ultrapassadas, foram ratificadas recentemente no Brasil, segundo dados do
Instituto Brasileiro de Geografia a Estatistica (IBGE). Para o embasamento
tedrico nos voltamos para as obras de autores como Max Weber, Nicia Barroso,

Richard Sennett e Georg Simmel.

No terceiro capitulo, exploramos a relacdo da mulher com o mundo da
moda. A pesquisadora carioca Nizia de Villaga (1998) entende que a vestimenta é
uma forma de codificacdo cultural. Por isso, € compreendida como uma protese
corporal e um elemento do processo de subjetivacdo. O conceito de moda,
bastante explorado nesta fase do trabalho, oscila em duas direcdes bem distintas:
(1) é visto como instrumento que corrige e padroniza, por meio de suas proprias
regras de perfeigéo e (2) derruba canones e estimula a pluralidade e as novidades
(VILLACA, 1998). Atravessamos toda a construcdo da histdria da indumentaria,
desde o mercantilismo, passando pela Era Industrial até chegar a explosao da Era
Tecnoldgica. Analisamos o vestuario desde a época em que era usado
simplesmente para proteger o corpo de temperaturas excessivas (calor ou frio),
passando pela forma de distinguir classes e hierarquia, 0os costumes luxuosos da
nobreza, até tornar-se sinébnimo da moda (WILSON, 1992). Contudo, com a
aceleracdo do capitalismo e o gigantismo do consumo, a roupa, representacéo
simbdlica, entra em cena como uma afirmacéo individual. A moda tece uma linha
divisoria entre a perfeicdo padronizada buscada e a imperfeicdo repudiada
(VILLACA, 1998).

No quarto e ultimo capitulo, articulamos a rela¢do entre a exigéncia de um
corpo feminino magro e jovem com o trabalho no mundo na moda,
especificamente na moda de varejo. Por meio de entrevistas de campo,
conversamos com 13 vendedoras de seis diferentes lojas localizadas na Zona Sul

do Rio de Janeiro, sendo a maioria nos bairros de Copacabana, Géavea, Ipanema e


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1211182/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1211182/CA

17

Leblon. Nesta etapa, primeiro mapeamos a estrutura que envolve o processo de
recrutamento e selecdo, a saber: (1) mapeamento do perfil; (2) avaliacéo fisica; (3)
avaliacdo psicologica (entrevista e testes psicolégicos, do tipo palogréfico, quati e
de atencdo concentrada); (4) aprovacdo ou ndo da candidata; e (5) entrega e

analise dos documentos pelo RH.

Posteriormente indagamos se a estética corporal é levada em conta no
momento da selecdo. Todas as entrevistadas, sem excecdo, responderam que sim,
isto €, que o exame da beleza funciona como um pré-requisito nos processos de
selecdo. Algumas asseveraram, ainda, que se a candidata ndo apresentar o tipo de
beleza que esta sendo buscado pela loja, 0 RH sequer abre espaco para conhecé-la,
seja por meio dos testes, seja por meio de uma entrevista pessoal. O corpo é visto
pelas empresas de moda de varejo como uma condicdo essencial para a entrada da
candidata em seu quadro de funcionarios. O raciocinio parte do principio de que a
nova colaboradora se tornara a vitrine da sua marca, que, COmo vimos, constitui
uma das estratégias de branding. Por isso ndo pode fugir do padrdo de identidade
que se construiu para ela, por mais que a exigéncia seja considerada tiranica ou

arbitraria.
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Claro que o corpo nao é feito sé para sofrer, mas para sofrer e gozar.
Carlos Drummond de Andrade
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O Lugar do Corpo Feminino na Histéria

Em qualquer sociedade, o corpo esta preso no interior de
poderes muito apertados, que Ihe impdem limitacdes,
proibicBes ou obrigagdes.

Foucault

Para abordar a beleza da mulher na contemporaneidade, faremos
inicialmente um percurso histérico dos conceitos de beleza e do corpo feminino.
Ambos 0s conceitos sdo objeto de diversas representacdes e simbolos, de acordo
com a época em que estdo inseridos. Para analisar a beleza, devemos primeiro,
portanto, levar em conta os contextos politico, econdmico, social e cultural

abarcados.

A associacao entre beleza e feminilidade também néo é algo recente. O
embelezamento da mulher é fruto de uma construcéo historica e tem sido parte da
civilizacdo e das formas de subjetividade desde a Idade Antiga. Ao longo do
tempo, no entanto, a concepcdo e a producdo do modelo de beleza sofrem intensas
e incessantes modificacdes. Os discursos gerados e empregados na pratica de
tornar-se belo envolvem interesses econdmicos, padrdes morais e argumentos

cientificos vigentes em cada conjuntura social.

Os pesquisadores Alain Corbin, Jean-Jacques Courtine e Georges
Vigarello (2009) afirmam que o corpo ocupa um lugar no espacgo, podendo ser
fisicamente sentido, tocado e contemplado, além de desgastar-se com o tempo.
Enquanto objeto de estudo da ciéncia, € mensurado no que se refere a sua massa,
densidade, volume e temperatura. Este é o corpo material, o qual a medicina tem
como referéncia e com o qual se ocupa de entender pormenorizadamente cada
etapa e transformagdo de seu movimento. No entanto, esta concepgdo é
radicalmente diferente de conceitos mais subjetivos como os do corpo social, do
corpo do prazer ou do corpo da dor. Se na perspectiva sensualista, 0 corpo é o
lugar das sensacGes, no final do século XIX, marcado pela ideia culturalista, o
corpo aparece como resultado de uma construcdo, como um equilibrio entre o

dentro e o fora, efeito de complexos rituais de interagéo.
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Sobre o corpo material, a psicanalista carioca Junia de Vilhena (2012)
acrescenta que este é reduzido puramente ao ambito bioldgico, contendo seus
sintomas ‘desagradaveis’. Do ponto de vista médico, as dores corplreas Sao
facilmente suprimiveis com o ‘tratamento adequado’. Essa linha de pensamento
frequentemente demonstra o total descolamento do sujeito com seu sintoma,
porque seu corpo é tratado apenas como um organismo solitario, da ordem da
natureza e do qual a medicina se ocupa. Para o filésofo francés Michel Foucault
(1987), contudo, o corpo ndo pode separar-se do sujeito, pois € a0 mesmo tempo
produto e produtor da cultura e, sobretudo, pensado como objeto de poder. A
disciplina, por exemplo, produz corpos docilizados e adestrados, mais facilmente
manipulados na trama social. Quanto mais obediente, mais Gtil é o sujeito. Neste
sentido, a disciplina contribui para a busca do padréo de beleza e para a submissao

a este ideal.

Entendemos que o corpo é uma estrutura simboélica e um fenémeno social
porque é objeto de representacdes e de simbolos. Por meio do seu corpo, o ser
humano interage com o mundo que o cerca. O corpo é a forma que o sujeito tem
de estar e de existir no mundo. Ao ganhar sentido, esse corpo passa a existir e a
ocupar um lugar no universo. Sua existéncia fisica s6 pode ser inferida a partir do
conjunto de sistemas simbolicos da comunidade na qual esse corpo se insere
(VILHENA, 2012).

Para o antrop6logo e socidlogo francés David Le Breton (2007), o sujeito
passa por um processo de socializacdo do seu corpo, modificando a sua
experiéncia corporea. Isso significa que a expressdo do corpo € cultural e
socialmente construida e modificada. Assim, 0s sujeitos servem-se de seu corpo
para expressarem seus sentimentos e comunicarem-se com o mundo. Consoante a
esta ideia, Marcel Mauss (2003) assevera que 0s habitos corporais vdo muito além
da pura e simples imitacdo, uma vez gque sdo adquiridos socialmente através do
ensino e da aprendizagem. A tradicdo cultural de cada povo, que inclui a
educacéo, o saber, as conveniéncias e a moda, faz com que certas atitudes sejam

transmitidas (permitidas) e outras ndo (ndo permitidas).

Le Breton (2007) define o corpo como uma fronteira, delimitando o espaco

entre os individuos. Para ele, no entanto, ndo ha distin¢do entre corpo e individuo,
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como pressupde o senso comum. Desta forma, o autor compreende que o corpo
ndo deve ser analisado isoladamente sem a presenca do sujeito que o habita,
porgue esse corpo ndo é apenas um corpo organico, mas um corpo social, repleto
de simbolos e de significados. Cada cultura faz a sua leitura e interpretacéo
seguindo sua linha de tradicdo, atribuindo diversos sentidos e significacfes
singulares. A respeito dessa nocdo de Le Breton (2007), a psicanalista baiana

Neusa Souza Santos (2011) sustenta que:

as representacdes sobre o corpo sdo mutaveis de uma sociedade para outra. As
imagens que 0 representam, os ritos e o0s simbolos que o fazem aceito séo
infinitamente variaveis e contraditdrias, até o conhecimento biomédico ocidental
que tenta possuir uma verdade sobre o corpo € uma dessas construcfes sociais
(SOUZA, 2011, p. 05).

Sobre isso, 0 psicanalista austriaco Paul Schilder (1999) lembra que a
imagem corporal ndo é apenas uma construcdo cognitiva, mas um reflexo das
nossas emocOes, desejos e interacOes sociais. Sua proposta é a de que a
constituicdo corporal ocorre em trés dimensdes: fisiologica, libidinal e
sociologica. A primeira compreende a experiéncia imediata do corpo enquanto
unidade, percebida mediante sentidos e envolvendo representacbes mentais. A
segunda corresponde ao investimento que o individuo direciona para seu proprio
corpo. Baseados em um sistema de impulsos, fantasias e tendéncias libidinais, tais
investimentos sdo fundamentais para a formagéo de representacdes intrapsiquicas,
decisivas para o desenvolvimento da imagem corporal. A terceira proposta, por

fim, abarca o fendbmeno social:

a formacéo de uma identidade corporal nasce da intercomunicacéo e das trocas
sociais entre os individuos. O ‘eu’ é uma estrutura social que se desenvolve
inteiramente numa experiéncia de comunicacao (Giordani apud Marcuzzo, Pich
& Dittrich, 2012, p.08).

Nesta breve introducdo do primeiro capitulo, exploramos o conceito de
corpo no que tange as suas representacdes bioldgicas e sociais. Entendemos o
qguanto um € essencial para o outro e vice-versa. Nesse sentindo, é preciso
articular as duas dimensfes ao invés de pensa-las separadamente, até porque

tratamos de um corpo Unico que recebe abordagens e interpretacdes diferentes,
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mas que podem ser pensadas de modo complementar. Por fim, é importante frisar
que, se até aqui analisamos a corporeidade de maneira geral, a partir de agora

abarcaremos o corpo do sujeito feminino, foco principal de nossa discusséo.

11

O Lugar da Mulher na Histéria da Civilizacao

Para o filosofo italiano Umberto Eco (2004), belo sempre foi um adjetivo
usado para indicar algo que agrada. Empregado para designar expressdes similares
a gracioso, bonito, sublime, justo ou soberbo, nota-se o estreito lago entre o belo e
0 bom. Em geral, a mulher bela é contemplada como graciosa, inteligente e boa,
enquanto a feia é vista como burra e ma. A intengdo deste capitulo é apresentar os
tipos e as formas de beleza feminina através dos séculos. Para isso, a pesquisa
identificara de que maneira dava-se a contemplacao da beleza nas diversas épocas
da histéria ocidental. Comecamos por ressaltar que nunca ouve uma unica
concepgdo de beleza universal, que atravessasse povos, culturas e séculos. Jamais
imutavel ou absoluta, a beleza sempre assumiu diferentes faces e tipos de acordo
com a regido do planeta e o periodo historico na qual € abordada, seja 0 modelo

de beleza fisica, moral, intelectual ou mesmo a divina.

Em A Historia da Beleza, coescrito por Eco e seu conterraneo Girolamo de
Michele, o autor cita, no primeiro capitulo, a mitologia grega: “Quem ¢é belo é
caro, quem nao € belo, ndo é caro” (p.37). A expressao — cantarolada por Musas
(uma das filhas de Zeus) na noite de nupcias de Cadmo e Harmonia — esta ligada
ao senso comum de beleza entre os gregos antigos. A mitologia apresenta outras
referéncias igualmente interessantes. O Oraculo de Delfos, por exemplo, define
““0 mais justo € o mais belo” (p.37). Platdo, por sua vez, entende que a arte, a
poesia e a beleza sdo capazes de encher de alegria a mente e o olhar. Para o poeta
lirico Te6gnis de Megna, a palavra kalén, traduzida como belo, é aquilo que
agrada, que levanta admirac&o e atrai o olhar. “Aquilo que é belo é amado; e 0 que
belo ndo é, ndo € amado™ (p.39), saiam dos lindos labios de Gracas e Musas. Nas
palavras de Euripedes “o que € belo é sempre desejavel” (p.39). O objeto belo, em

virtude de sua forma, é aquele que desperta os sentidos, em particular o olhar e a
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audicao. A beleza exprime-se como uma verdadeira forma de harmonia do proprio

coSmo e na simetria das partes.

No periodo de ascensdo de Atenas como grande poténcia militar, cultural e
econdmica, 0 belo estético estava associado a beleza psicofisica, que harmoniza a
alma e o corpo. Para os filosofos pitagoricos dos séculos V e IV aC,
predominava uma visdo dicotbmica do mundo, representada pelas dualidades
masculino e feminino, par e impar, direita e esquerda etc. No entanto, apenas uma
das partes representava a perfeicdo. Ainda na mesma linha de raciocinio, a
harmonia para 0s matematicos consistia no equilbrio entre contrastes. A
concepcdo do equilibrio entre duas entidades opostas que se neutralizam uma a
outra transportava para o plano visual a ideia de simetria. Essa exigéncia de
simetria sempre esteve presente na arte grega e foi transformada no modelo de
belo na Grecia Classica. A bela donzela apresentava um equilibrio de humores,
concretizado pela imagem de uma moga, cujos olhos, cabelos, seios, pernas e
bracos eram igualmente distribuidos. A proporcionalidade, embasada pelo rigor
do célculo, trazia a harmonia. A relagdo justa de seus membros, sujeitos as

mesmas leis que regem as esferas planetéarias, dava o tom de belo.

Todas as partes do corpo devem adaptar-se reciprocamente, segundo relagdes
proporcionais no sentido geométrico: A esta para B, assim como B esta para C
(ECO, 2004, p.74).

Com o avancar dos séculos, a medicina ocidental progrediu rapidamente.
Os remédios passaram a ser empregados como forma de curar a feidra. No inicio
do século XX, os inumeros cuidados com o corpo, vinculados as preocupacdes
higiénicas, comecaram a ser tratados exclusivamente sob o prisma medicinal,
demonstrando total submissdo aos conselhos médicos e as proposicoes
farmacéuticas. Em uma sociedade moralizada pelos bons costumes e impactada
pela modernizagéo do cotidiano urbano, a medicina e seus profissionais passaram
a ocupar lugar central. Neste contexto, ndo é de se espantar que o uso diario de
tonicos, logdes e ‘pds-higiénicos’ penetrasse cada vez com mais facilidade na

rotina popular, especialmente na feminina. Neste momento, “(...) os problemas de
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beleza se submetem ao de salde, o vocabulario popular se mistura ao nome de

médicos considerados renomados’ (op. cit., p.123).

Nas sociedades ocidentais do inicio do século XX, a obediéncia as regras
da moralidade cristd era bastante rigida. Aqui, o embelezamento denotava uma
moral verdadeiramente duvidosa, na medida em que colocava em risco a
dignidade e a honra das ‘mocas de boa familia’. A feminilidade era, até entdo,
associada ao aparelho reprodutor feminino, segundo o ponto de vista médico. As
mulheres, portanto, deveriam embelezar-se apenas com roupas e acessorios, tais
com joias, chapéus e luvas. Na moralidade cristd, havia uma convicc¢do de que a
verdadeira beleza era fornecida Unica e exclusivamente por Deus. De fato, até os
anos 1950, a aparéncia feminina ideal deveria revelar, sobretudo, uma alma pura e
livre de méaculas ou de sujeiras. Sendo assim, era preciso denotar um corpo
compativel, limpo, belo e fecundo. Sendo decorréncia de uma obra puramente
divina, a beleza fisica era percebida como um dom e, portanto, suas razdes
permaneciam envoltas por mitos e gestos celestiais. Como bem aponta Sant’Anna
(2005), “a beleza é um “presente dos céus’, enquanto que sua falta é o resultado
de uma arbitrariedade celeste™ (p.125).

Em uma época na qual a Natureza era escrita como um substantivo
proprio, ou seja, como inicial maiuscula, havia um enorme risco de realizar
qualquer tipo de intervengdo no proprio corpo em nome de um objetivo pessoal,
uma vez que a obra natural era prodigiosa. Sob a luz da moralidade crista, revogar
linhas, cores ou volumes corporais, como definidos originalmente pela Natureza,
seria cometer um pecado. Manipular o préprio corpo em nome dos ideais de
beleza ndo era um direito legitimo das pessoas, especialmente das mulheres. Agir
desta forma seria ir de encontro as expectativas vigentes no tocante as ‘mulheres
de boa familia’. Maquiar o rosto, algo tdo comum nos dias de hoje, era visto como
um artificio para imitar a Natureza, uma arte de dissimular, pois sua substitui¢ao

era considerada irrealizavel.

A partir da década de 1950, as revistas ocidentais comegaram a reproduzir
imagens de mulheres-mitos. Nas paginas impressas via-se um verdadeiro desfile
de ideal de beleza feminina, representado nas musas de cinema e nas misses, nas

vedetes de teatro e nas rainhas de radio. Pela primeira vez na histdria observavam-
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se explicitamente mulheres belas aconselhando didaticamente outras mulheres a
embelezarem-se. Técnicas eram reveladas abertamente: “como é bom, facil e
importante se fazer bela, dia ap6s dia” (SANT’ANNA, 2005, p.128). As receitas
das atrizes hollywoodianas enalteciam a beleza, reforgando um caminho sem fim
em busca da perfeicdo. Era o inicio de uma época aonde ndo valia mais a pena
sofrer por falta de beleza. Produtos estéticos ja ndo eram mais vendidos como
remédios. A publicidade passou a exercer um poder até entdo impensavel,
influenciando no jeito de pensar da mulher e estimulando-a ndo somente a ser
cada vez mais bela, como também a estar feliz e satisfeita com ela mesma o tempo
todo. Esta nova beleza é ausente de tristeza ou de deformidades e, principalmente,

sem passado.

A questdo do embelezamento feminino atravessa uma transformagéo
radical nos anos 1950, com a difuséo de que a beleza é um direito irrevogavel de
toda mulher. O cuidado diario com a pele, o corpo, o cabelo, as unhas e as partes
intimas passa a ser natural e estimulado pela publicidade. Tudo € valido para
manter 0 bem-estar e a aparéncia bela. Os segredos de beleza ja ndo existem mais,
pois as informacgdes sdo disseminadas abertamente. Com efeito, uma nova
mentalidade apresenta-se: so € feia quem quer. A partir deste momento, ser bela
depende apenas do aprendizado de algumas técnicas que, segundo a publicidade,
sdo abertas a todas as mulheres. Ser e estar bela agora depende unicamente da
mulher, que com suas habilidades pode metamorfosear-se. A correcdo do feio é

possivel e, sobretudo, indicada. Assim,

a imagem da feia serve como um contra exemplo, como aquilo que se é
antes do produto anunciado. Resultado da degenerescéncia da raga, fruto
do acaso ou de uma vida viciosa e doente (op. cit., p.128).

Embora as concepgdes contemporéneas do corpo e da beleza feminina
sejam o principal ponto de nosso estudo, devemos lembrar que até chegarmos
aqui percorremos um longo caminho. Neste sentido, vale lembrar como a nogéao
de corpo € construida a partir da historicidade de cada civilizacdo (MATOS e
SOIHET, 2004). Em outras palavras, ¢ um produto do contexto, tendo

representacdes na arte e nos discursos médico, religioso, politico e juridico. O que
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chama a atencdo a partir da ldade Moderna é justamente a preponderancia do
discurso médico sobre os demais, muitas vezes abarcando &reas correlatas como a
ciéncia e a politica. Ao produzir um discurso compreendido como verdadeiro e
legitimo acerca dos papeis femininos e masculinos, a medicina delimita o saber e
determina os melhores rumos para a sociedade. Observa-se um auténtico modelo
ortopédico concernente aos papeis sociais masculino e feminino. A titulo de
exemplo, as autoras tratam da divisdo entre o publico e o privado. A mulher,
limitada ao ambito privado, tem seu papel restrito dentro da familia, Unico
ambiente em que é permitida a sua circulacdo. Incompativel com a vida publica, a
mulher insere-se exclusivamente no ambiente doméstico, ao contrario do homem,

cujo movimento e passagem pelo ambiente publico é seu por direito.

Nos séculos XVI, XVII e XVIII predominava, por exemplo, a ideia de que
atividades intelectuais femininas poderiam gerar criancas mal-formadas ou
doentes, porque o discurso médico sublinhava uma intima conex&o entre o sistema
nervoso central da mulher e o seu Utero. Acreditava-se também que os ‘humores
femininos’ poderiam ‘estragar’ o leite, envenenando seus filhos. O corpo da
mulher, responsavel pela conservacdo da espécie humana, era conferido, quase

que exclusivamente, a um instrumento de procriacao.

Ao longo da historia da humanidade, a mulher sempre esteve subordinada
hierarquicamente ao homem, quem detinha o poder sobre seu corpo. Consideradas
pecadoras, especialmente sob a 6tica da moralidade cristd, as mulheres era-lhes
geralmente oferecido um espaco social restrito e utilitarista. O corpo feminino
desde sempre foi visto como um objeto de olhar e de desejo masculino.
Paradoxalmente, dele exige-se pudor, uma das principais marcas da feminilidade,
assim como questdes relativas a evitacdo do prazer sexual e a frigidez. A violéncia
domeéstica, o abuso sexual e as atividades abortivas configuram-se como formas

de opressdo a mulher com o fim de silenciar o seu corpo.

Denise Sant’Anna, historiadora da PUC-SP, trabalha com a nocdo de
corpo como uma (re)construgéo infinita. A autora evoca a ideia de que, nos dias
atuais, hd um radicalismo das metamorfoses corporais, ja que este é alvo de
inimeros testes e experimentacdes. Exposto das formas mais diversas, o corpo é

intensamente olhado e, com isso, controlado pelo outro (SANT’ANNA, 2001).
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Esta referéncia da alteridade funciona de maneira a regular o seu corpo, de modo
que possa aferir julgamentos acerca de seu formato e tipo. Realiza, assim, uma
verdadeira classificacdo deste corpo. Na trama social carioca contemporanea, se o
corpo é malhado e tonificado, por exemplo, esta incluido dentro da categoria
daqueles que cuidam de sua beleza, sinbnimo de saude. Em outras palavras, 0s
sujeitos que cuidam de sua estética corporal, prezam por seu bem-estar e por sua
salde. Poréem, se o0 corpo estiver acima do peso (por menor que seja a diferenca
em relac@o aos padrdes vigentes) ou com uma cor languida, que ndo se ajuste ao
bronzeado dos frequentadores da praia carioca, €, entdo, visto como um corpo mal
cuidado, proprio de um sujeito desleixado (NOVAES, 2006).

Como nos mostra Sant’Anna (2001) em Corpos de Passagem: Um Ensaio
sobre a Subjetividade Contemporanea,

numa época de substituicdo do languido glamour pelo picante sex-appeal, as
aparéncias bronzeadas, lépidas e risonhas terdo pressa em anunciar o quanto a
descontracdo, a intimidade e a seducdo devem, doravante, ser os ingredientes
béasicos de felicidade (p.66).

Na contemporaneidade, o sensual transforma-se em sindnimo de belo e
qualquer parte do corpo pode ser interpretada como sensual. Na medida em que
apresenta certa sensualidade, este componente corporal — seja 0 deddo do pé, o
cabelo ou o seio — tem que ser devidamente exposto para que o olhar do outro
possa capturar essa sensualidade com o fim de analisa-la, avalia-la e,
especialmente, classifica-la. Ndo é de se espantar que seja cada vez mais comum a
intensa exibicdo de partes intimas do corpo da mulher; partes estas que devem
estar logicamente embelezadas (depiladas e tratadas). O contemporaneo da o
direito e estimula a exibicdo, encontrando nas novas tecnologias de comunicagao
0 espaco ideal para sua propagacdo. Se neste novo mundo, interconectado e
interativo, onde se é possivel permanecer online, on time, full time e compartilhar
instantaneamente qualquer coisa que se desejar — fotos, videos, ideias, opinifes —

por que o corpo teria um tratamento diferente?

Segundo Sant’Anna (2001), na contemporaneidade “a vontade de ser
mulher livre rima com o dever de ser fotogénica para 0s outros e para si mesma,

em todas as circunstancias™ (p.66). Comprovac6es praticas nao faltam. A grande
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maioria das revistas de beleza em circulagdo transmite as suas leitoras a
necessidade radical de se manterem belas em qualquer idade e em todas as horas
do dia: ‘ser bela aqui é ser bela da cabeca aos pés’ (p.66). O corpo, sujeito a essa
demanda tiranica, precisa responder a altura se quiser ser avaliado positivamente
pelos olhares sociais. A procura pela beleza e pelo bem-estar € ilimitada, assim

como a leitura do corpo, continua e inesgotavel.

Ocupar-se com a beleza fisica ndo ¢ mais, via de regra, um tabu, o uso de
cosméticos ndo indica necessariamente um carater duvidoso, a cirurgia plastica
livrou-se da ameaca de ser considerada um pecado ou um desrespeito a obra
divina (p.68).

Principal marca identitdria dos sujeitos contemporaneos, este corpo,
constantemente exposto aos holofotes midiaticos, submete-se a interminaveis
leituras e interpretagfes. A publicidade exacerba o imperativo moral de ser
fotogénico, como se fosse uma espécie de dever como cidaddo a ser seguido e
transmitido as geracdes seguintes. Predomina, ainda, uma ideia na qual os corpos
sdo libertos, na medida em que, agora, podem ser moldados, modificados e
manipulados esteticamente. Eles podem ser esticados e comprimidos. Tirando-se
um pouco daqui e colocando-se um pouco ali aproximam-se cada vez mais do que
¢ ditado como perfeito. Maravilhosa liberdade instigada pelos meios de
comunicacdo, que oferecem incontaveis produtos e tratamentos estéticos, cuja
promessa € aperfeicoar o corpo, removendo especialmente as cruéis marcas do
tempo. Vive-se uma corrida intensa em busca da reaquisicdo continua da
juventude, que ndo deve ser perdida jamais, custe 0 que custar. N&do importa o
preco, a mulher deve manter-se sempre bem cuidada, isto é, o mais jovem
possivel. Para Sant’Anna (2001), “‘a corrida rumo a juventude é hoje uma
maratona que alcanca jovens e idosos de diversas classes sociais, mas estes ndo

conseguem ver o podio, porque se trata de uma corrida infinita” (p.70).

Em sua entrevista concedida a revista Isto é, o filosofo francés Gilles
Lipoveskty (2012) considera que, nos dias atuais, ha um desejo feroz por manter-
se jovem. Percebe que, no Brasil, mulheres de 40 anos ja se sentem velhas, porque
a exigéncia de parecer jovem tornou-se fundamental. Se antes o importante era
demonstrar riqueza, agora € parecer jovial. Segundo pesquisas recentes, na Europa

e nos Estados Unidos, as mulheres ja gastam mais com servi¢os de combate ao
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envelhecimento — como hidratacao, aplicacdo de botox ou cirurgias estéticas — do
que com produtos cosméticos, que apenas mascaram os efeitos do tempo. Néo
muito distante, a cultura brasileira ensina que o sexo feminino precisa esconder a
idade, tingindo os cabelos, por exemplo. Essa € a espinha dorsal da cultura
contemporanea. Segundo o filésofo, “um dia teremos técnicas muito mais

avancadas para nos manter sempre jovens” (LIPOVESKTY, 2012).

Para a historiadora Mary Del Priore (1995), uma sociedade estrutura-se
sobre um sistema de representac@es e de simbolos convencionados globalmente e
unidos por algum tipo de correspondéncia, calcados numa ldgica interna de
funcionamento. A realidade historica constitui-se através dos atores sociais: seu
comportamento (fisico ou psicolégico), suas motivagGes (conscientes ou
inconscientes) etc. Logo, as mudancas nos angulos de abordagem historica
revelam transformacdes em diversos niveis. Analisar detalhadamente a conjuntura
destas modificacGes ajuda a penetrar melhor na realidade do passado e a entender
de que forma os valores e 0s simbolos sdo articulados com a representacdo do

corpo.

Para a historiadora, o corpo é um espaco constitutivo de lagos sociais. Suas
praticas, gestos e atos sao elementos essenciais de uma cultura. Retratam valores e
simbolos especificos de uma civilizacdo e organizam todo um modo de ser de
uma vida. Além disso, o corpo é construido e descontruido, num complexo jogo
de equivaléncias, correspondéncias, nivelamentos e transbordamentos, por meio
de palavras e signos. Ha uma semiologia do codigo corporal que atravessa cada
época, correspondendo a um ideal estético especifico: formas, cheiro, cor etc. (op.
cit.).

Del Priore (1995), em seu artigo Dossié: A Historia do Corpo, diz que ha
um debate global em torno das nocdes de saude. Ela traz a ideia de saude perfeita,
cunhada por Lucien Sfez, professor de Ciéncias Politicas na Universidade de Paris
I. Entendida como uma espécie de utopia p6s-moderna, o conceito de salde
perfeita abarca a promessa de purificar os seres que apresentam algum tipo de
defeito geneético, conduzindo, por meio da ciéncia, 0 homem de volta ao paraiso.
Na contemporaneidade, o corpo é atrelado ao conceito de erotismo, sexualidade e

salde, tornando-se, assim, medida do mundo. O corpo recebe novas significacoes,
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tornando-se objeto de desassossegos e, por isso, de cuidados excessivos. Questdes
como ideais estéticos, juventude e felicidade estdo intimamente ligadas a esse
corpo, que recebe todo esse conjunto como um projeto de libertagéo. O corpo, “na
sua aparente identidade, imobilidade e finitude, ele € processo, resultado de
gestBes sociais e culturais, fruto de representacfes e de imaginario, agente de
movimento, fragmentos de desordem” (DEL PRIORE, 1995, p.22).

De fato, a definicdo do termo beleza, segundo a edi¢do de 1971 do
Dicionario da Lingua Portuguesa de Aurélio Buarque de Holanda, corrobora Del
Priore (1995) e Sant’Anna (2001). Para o glossario, o verbete é definido como
“qualidade do que é belo; da coisa bela ou agradavel; da mulher bela”. O que
percebemos nesta pesquisa € que o0s sentidos produzidos e atribuidos a mulher
bela atravessaram os tempos. O entrelagamento entre o vocabulo beleza,
pertencente ao género feminino, e tudo aquilo que se refere ao campo da
feminilidade parece tdo antigo quanto a propria historia da civilizacdo, algo

constatado inclusive na mitologia grega.

Ao analisar relatos mitoldgicos percebemos que, a excecao de guerras e de
intrigas, o desejo e a beleza feminina s&o as principais causas de morte, de praga,
de dor e de doencgas. Segundo a lliada de Homero, por exemplo, a guerra de Tréia
originou-se da disputa pela beleza entre trés deusas. No banquete de casamento de
Peleu e Tétis, promovido por Zeus, a deusa da discordia Eris decide vingar-se por
nédo estar na lista de convidados. Por isso, coloca na cerimdnia uma maca dourada
com os dizeres para a mais bela, que logo torna-se objeto de cobica de Hera,
Atenas e Afrodite. Zeus entdo nomeia Paris, filho do rei de Troia, para julgar a
mais bela dentre as trés. Cada deusa entéo lhe oferece algo valioso: Hera, as terras
da Asia; Atenas, a sabedoria e a vitoria nos combates; e Afrodite, 0 amor da mais
bela mortal. A Gltima acaba vencendo, ao apresentar Helena, esposa de Menelau,
rei da Esparta. Paris, no entanto, apaixona-se por Helena, provocando a famosa
guerra (BULFINCH, 2006).

De maneira semelhante, a tradigdo judaico-cristd também atribui os males
do mundo a mulher e a sua beleza. No génesis, Eva é a primeira a ceder as
tentacbes do corpo e a seduzir Adao, provocando, assim, a expulsdo de ambos do

paraiso. De fato, o Demdnio sempre dirigiu seu olhar para o corpo e para a
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sexualidade feminina, marcando-a com o estigma do Mal e apontando-a como a
unica culpada pelo pecado original. Ao longo da Idade Média, a beleza feminina é
vista como uma grande tentacdo ao diabo e uma armadilha do pecado. Assim, a
mulher bela é percebida como um encobrimento enganoso de uma esséncia
impura e vil. Dizia-se que nenhuma mulher era bela impunemente, havendo
sempre uma razdo leviana para isso. Nas vertentes mais fundamentalistas, a pele
feminina, por exemplo, ocultava um interior viscoso, frio e asqueroso. A mulher
bela era ligada a morte, ao asco e & maldade, sendo considerada, portanto, uma
arma mortifera contra 0 homem. No imaginario cristdo apenas a Virgem Maria
ndo recebia essa representacdo negativa, tida como a Unica mulher bela, pura e
inocente na histdria da humanidade (BULFINCH, 2006).

Na Renascenca, embora a beleza da mulher seja admitida (desde que
despojada de sua sensualidade maligna), a visdo do feminino ainda esta atrelada a
sua condicdo pecaminosa e culpada. O belo renascentista resgata o belo classico,
com predominio da harmonia das formas e do equilibrio das propor¢des. O sorriso
no canto dos labios da Madona, de Leonardo da Vinci, por exemplo, traz a ideia
de uma sensualidade genuina e angelical. As representagdes do feminino
aparecem como puras e inocentes, assim como criancas e anjos. Bela é aquela
mulher casta e intocada. Sua ingenuidade era geralmente representada em telas
bucdlicas, como jardins e pomares, em meio a frutos e flores. Embora aparecesse
algumas vezes nua, denotava invariavelmente ar candido e imaculado, como
evidencia a tela barroca As Trés Gracas, do pintor flamengo Peter Paul Rubens,
de 1639 (VILHENA & MEDEIROS, 2005).

Os séculos XVII, XVIII e XIX foram marcados por grandes
mudancas culturais e tecnoldgicas no ocidente. A expansdo do Protestantismo, a
ascensdo da burguesia, a revolucdo cientifica e o lluminismo criaram as bases
ideologicas para a superestrutura da sociedade europeia contemporanea. Mesmo
com o radicalismo das ideias, a representacdo da mulher ndo passou pela mesma
transformacdo, mantendo-se presa aos ideais antigos. O filésofo alem@o Immanuel
Kant, apesar de considerar a mulher um ser da razdo, afirma sua dependéncia

natural e sua incapacidade civil. Justamente por ndo serem dotadas de razdo, suas


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1211182/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1211182/CA

32

escolhas conduziram-nas para o lugar de reprodutoras da espécie, delimitando-se
aos espacos reservados a familia (VILHENA & MEDEIROS, 2005).

Influenciado por Kant, Georg Hegel (1992) apoia-se na razdo para
defender o destino das mulheres ao espacgo privado. Se para 0s homens caberiam
atividades universais, tais como assuntos da politica e do Estado, a producéo do
saber cientifico e o trabalho social, para as mulheres estaria reservado o cuidado
com a familia. Somente o pudor das mulheres ndo se faz suficiente para
domesticar-Ihes as témperas e submeté-las a cultura. E preciso a razio, a educagio

e a disciplina masculina. Como acrescenta Novaes, Vilhena & Medeiros (2005):

Desta forma, o casamento, a maternidade e o lugar da rainha-do-lar representam
os ideais culturais que, atingidos, legitimariam a posi¢do social das mulheres.
Assim, para estas, a certiddo de casamento e de nascimento de seus filhos serviam
como um atestado de civilizada, um passaporte para a cultura (p.122).

A ldade Moderna nédo dista desta nogdo, ja que a representacdo positiva do
belo feminino é caracterizada pela maternidade. Ademais, atributos como docura,
fragilidade, recato e submissao sao até hoje enaltecidos pela estética.

Nahoum (apud NOVAES, 2006) lista dois fatores essenciais para a
transformacdo da imagem social do corpo ao longo da histéria: a difusdo da
técnica de feitura dos espelhos e o consequente aumento de Sseu uso nhas
habitacGes. A ldgica € simples. Com espelhos em casa, as pessoas passaram a ter
a possibilidade de olhar-se e apreciar-se com mais exatidao, notando detalhes e
avaliando sua estética. Antes isso, a pratica so era possivel por meio de reflexos
na agua, que nao transmitiam imagens tdo minuciosas e claras. Numa sociedade
sem espelhos, o autor provoca: “Como viver num corpo que ndo se vé? Como
admirar sua celulite na dgua do poco? Seu gueixo duplo, no fundo de uma panela
de barro? Como construir a imagem corporal tendo por espelho os olhos do
outro?” (p.124).

Seguindo o raciocinio de Nahoum, a visdo €, portanto, o sentido mais
privilegiado. E interessante notar como isso favoreceu o surgimento de
determinados sentimentos nos individuos, como o pudor, cujo desenvolvimento
contribuiu para a educacao do olhar sobre o corpo. Notamos como um sentimento

aparentemente comum da vida moderna nasceu de uma demanda psicoldgica
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interna e, com 0 tempo, passou a exercer o constrangimento subjetivo no que
tange a moralidade. E justamente este constrangimento que leva o sujeito a
cumprir as praticas de civilidade, exigindo uma continua autorregulacdo e

disciplinarizagdo dos modos de acordo com as expectativas sociais.

A falta de cuidados com relacdo a estética é analisada de forma distinta
pela sociedade em funcdo do género do sujeito. Se para 0s homens a auséncia de
esforgco para manter-se belo esta vinculado a falta de tempo e ao ritmo atribulado
da vida profissional, para as mulheres, o ndo cultivo da beleza esta associado a
escassez de vaidade, qualitativo depreciativo da moral. Assim, a imagem
masculina é valorizada quanto mais bens sociais e conquistas econémicas ele
tiver. J& o feminino é valorizado a partir de seu embelezamento. De um lado,
tragos agressivos e exagerados séo sinonimos de virilidade, do outro, atengéo e

cuidado com o corpo sao sinénimos de feminilidade (NOVAES, 2006).

Desta maneira, a beleza feminina coloca-se na forma de trabalho sobre o
corpo. Na sociedade contemporanea, mais importante do que ser bem sucedida
profissionalmente é ter um fisico em forma. Com isso, a feilra assume um peso
extraordindrio na percepcdo feminina. Um pequeno descuido é considerado um
enorme desleixo. Duras criticas emergem com relacdo a sua imagem caso a
mulher apresente uma maquiagem fora do tom ou uma depilacdo sem fazer; tenha
um pequeno descascado no esmalte ou uma raiz mal feita, ou use uma roupa fora

da moda.

O filésofo francés Gilles Lipovetsky (2000) lembra que faz parte da
histéria do corpo feminino ser educado para ser belo. A mulher deve se fazer
feminina, bonita, delicada e sedutora, ou seja, ser o ‘belo sexo’. Ter
responsabilidade sobre a beleza do seu corpo € uma caracteristica do sujeito
moderno. Ha todo um ritual para tornar-se bonita. De maneira espetacularizada,
observa-se uma supervalorizacdo da beleza do corpo da mulher. O embelezamento
a qualquer custo, fortemente veiculado na midia e sustentando por todo um
mercado de produtos e servicos estéticos (reforcado pelos mercados de
cosméticos, produtos farmacéuticos que auxiliam no emagrecimento, academias
de ginastica e cirurgias plasticas), permitem que todas as pessoas possam

modificar sua aparéncia.
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Na reportagem O Corpo da Vez — A Atlética Isabel Hickman Rouba Cena
na SPFW (AMORIM, 2013), a jornalista Claudia Amorim comenta que 0 corpo
definido e atlético da modelo, irm& da ex-top model e apresentadora de TV Ana
Hickman, chamou atencdo nas passarelas em Sdo Paulo. Com o fisico de ginasta,
Isabel foi a estrela da edicdo especial da marca para a qual desfilava e teve o
corpo mais mencionado da temporada de moda. No mesmo caderno, porém, na
semana seguinte, Melina Dalboni analisa o diario de atividades fisicas e dieta de
Carol Buffara, empresaria carioca que atrai mais de 60 mil seguidores no
Instagram* (DALBONI, 2013). Na reportagem Guru da maromba, Buffara, sécia
da loja de roupas femininas multimarca Nag Nag, localizada em Ipanema, é
retratada como modelo de jovem bem-sucedida e uma das it-girls® mais seguidas

na rede social.

Com 1,63 metro de altura, 50 quilos e 16% de gordura corporal, a
empresaria de 27 anos arrasta um enorme nimero de seguidores para acompanhar
sua animada sessdo de exercicios sob o nome de #projetocarolbuffara, uma
espécie de revista Boa Forma do Instagram. Buffara ficou famosa na rede social
depois que comecou a postar freneticamente, como ela mesma indica, um diario
fotografico de sua rotina saudavel que envolve corrida, muay thai e musculagéo.
Para ela, “o segredo do corpo de atleta é alimentacdo saudavel, duas horas
diarias de ginéstica e uma rotina militar durante a semana” (DALBONI, 2013,
p.02).

Em ambas as reportagens, notam-se um imperativo com relacdo aos
cuidados com a estética. Na contemporaneidade, abrir mdo de tais artificios fara
com que a mulher seja vista como descuidada. Ela mesma se sentird culpada e
envergonhada por ndo preocupar-se e vigiar-se como deveria (ou como o social
diz para que o faca). Sardemberg (apud Souza, 2011) observa como é complicado
envelhecer numa cultura narcisista. E uma tarefa dificil em uma sociedade

visualmente orientada, porque “o ideal cultural da “eterna juventude’ exige dessas

* Instagram é um servico online gratuito, desenvolvido e projetado por Mike Krieger e Kevin
Systrom, que permite aos usuarios tirar fotos e videos, aplicando efeitos e filtros, para, em seguida,
compartilhd-los em diversas redes sociais como Twitter, Facebook, Fousquare e Tumblr, entre
outras.

> It girl € um termo utilizado para se referir a mulheres, geralmente jovens, que criam tendéncias e
despertam o interesse das pessoas em relagdo ao seu modo de vestir, de andar, de pensar e de ser.
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mulheres que modifiquem seus corpos para que ndo agridam o mundo com seus

corpos enrugados™ (p. 13).

1.2

O Mundo das Telas, Imagens e Olhares

Historicamente a imagem feminina sempre foi associada a beleza, sendo
os tipos e os modelos modificados ao longo das épocas e de acordo com 0s
costumes e mitos especificos de cada lugar. A mulher é exibida pela cultura como
forma de reforcar seus arquétipos. Junto a beleza, quesitos como salde e
juventude funcionam igualmente como corolérios nos dias contemporaneos. Duas
questdes acerca do corpo colocam-se atualmente. A primeira Sd0 0S COrpos
medicalizados, que lutam incessante e incansavelmente dia apds dia contra o
cansaco, a velhice e a constipagdo. A segunda refere-se aos corpos super
trabalhados, extremamente tonificados e, com isso, sexualizados. Sua finalidade é
responder sempre ao desejo e ao olhar do outro, que funciona como um regulador
social diante da dinamica perfeicdo/imperfeicdo. De fato, o conceito de perfeicéo
é um dos mais antigos desejos humanos, conforme narram mitos, elixires e lendas
(NOVAES, 2006).

Para Novaes (2003) é na busca e na construcao de sua forma que o sujeito
manifesta-se subjetivamente. A procura desenfreada pela estética-modelo vem
como uma forma de recobrir a falta deste sujeito. Sublinha-se a dupla funcéo da
estética: apaziguar a anguUstia sentida pelo sujeito a partir do momento em que
tampona-se esse vazio e a producdo de prazer que surge quando o desejo é
circunscrito. A relacdo do sujeito feminino com a estética de seu corpo é da ordem
da adicdo. A questdo do ser vista tem a finalidade de seduzir e de obter o amor do
outro. No entanto, é por meio do olhar do outro que o feminino pode conservar o

amor do superego e preservar os ideais do eu.

A industria cultural potencializa a beleza na medida em que afirma que
cuidar do corpo € indispensavel para alcancar o caminho da felicidade. Um dos
meios mais legitimos e seguros para atingir este ideal individual é conquistar o

bindmio saude/beleza, sendo o segundo termo determinante. Os cddigos sociais
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revelam uma nova concepcdo e codificacdo dos corpos, repercutindo em nossa
percepcao e comportamento em relacdo aqueles que estdo fora do modelo estético
de beleza, os ditos “feios’, e aqueles que estdo inclusos no modelo, chamados de

‘bonitos’ (op. cit.).

E importante salientar como tais denominages eram antes aplicadas
apenas as mercadorias, sendo o que é finito, feio, perecivel ou moribundo,
desprovido de valor. Assim, a beleza exterior desagradavel abriga a ideia de feio
e, portanto, indigno de admiracdo ou coOpia. Ao contrario, o feio é repelido e
tomado como antimodelo. Neste contexto, o sujeito feminino é convidado (ou
seria intimado?) a esculpir seu préprio corpo como se este apresentasse uma
plasticidade semelhante a argila (NOVAES, VILHENA & MEDEIRQOS, 2005).

Na contemporaneidade, a midia faz-se onipresente, inclusive nos minimos
detalhes que antes passavam despercebidos. O mundo real € falsificado pela
exposicdo excessiva de imagens, que convocam 0s sujeitos a ocuparem lugar de
espectadores e consumidores passivos de imagens e de informacgbes
inconsistentes, amplas e superficiais. Quanto mais contempla, menos o sujeito
vive (DEBORD, 1967). Consoante a esta ideia estd a de que as narrativas
midiaticas sobrep6em-se as experiéncias vividas, produzindo, assim, simulacros.
A esquizofrenia cultural € um processo de invencdo midiatica do real e estd
conectada a estetizacdo da realidade (BAUDRILLARD, 1970).

O que se percebe € a producdo de uma avalanche de imagens, por parte da
midia, que asfixiam o registro do imaginario. Este excesso intermitente de telas,
com as quais 0 sujeito precisa apreender instantaneamente, diminui sua
capacidade criativa, pois ndo ha possibilidade de refletir sobre as informagdes
fornecidas. E como se o sujeito desejante, capaz de desenhar e de construir uma
estética para aquilo que lhe causa, j& ndo existisse mais: ““‘com cada vez menos
paginas e mais telas, cabe ao sujeito apenas a tarefa menor de escolher o que ja
foi desenhado, colorido, visto e interpretado pelo discurso imagético do Outro™
(NOVAES, VILHENA & MEDEIROS, 2005, p.114).

Um fluxo cada vez maior, imediato e instantaneo de imagens é
apresentado com a sofisticacdo tecnoldgica e de seus canais de distribuicéo

eficientes. Paralelamente, constata-se que a narrativa midiatica adquiriu
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rapidamente o status de Verdade, candidatando-se, assim, a ocupar o lugar
deixado vago pela Ciéncia, pelo Mito e pela Religido. No mundo do espetaculo, é
notdvel a transformagdo da sociedade em um ‘grande publico’, por meio da
comunicacdo de massa. (CERTEAU, 1995).

Neste cenario, para que 0 sujeito exista € necessario, sobretudo, ser visto
pelo outro. Olhar implica em ser olhado, analisado e classificado. Na medida em
gue constréi uma imagem, o sujeito é afetado por ela. Diferentemente do povo, o
publico traz a ideia de teatralizacdo, da interacdo, das festas e dos espetaculos.
Desta maneira, 0s personagens sao encarnados como modelos deste publico. Na
verdade, € o proprio publico quem elege seus idolos e seus personagens
prediletos. Estes passam a constituir-se como importantes fontes de identificacéo,
porque o sujeito fascinado e admirado imita o personagem da tela. Os meios de
comunicacdo de massa, especialmente a televisdo, difundem e consolidam como
valor o ‘imediato’. No impeério do agora, as propagandas disseminam a nocdo de

que a qualidade de um produto € traduzida por sua eficacia e rapidez (op. cit.).

Como o mundo dos flashes é facilmente deglutivel, o espectador é
poupado do trabalho de pensar ou de processar as informagdes recebidas, sejam as
pecas publicitarias, as noticias ou os programas de radio e de televisdo. A
comunicacdo de massa emprega a linguagem mais simples possivel. Contetdos
mais complexos sdo depurados e apresentados de forma superficial. De
informativo descritivo, o jornalismo noturno passou a assumir feicbes de um
jornalismo leve, mesclando fatos relevantes e variedades. Tanto a midia impressa
como a audiovisual acompanham essa tendéncia; tudo para facilitar a apreensao

das mensagens (op. cit.).

As pesquisadoras cariocas Claudia Amorim Garcia e Luciana Gageiro
Coutinho (1999) contribuem para a discussdo com duas questdes intimamente
entrelacadas. A primeira refere-se aos valores massificados na cultura
contemporanea, que sao os ideais de prazer e de bem-estar continuos e imediatos.
A segunda é a forma em que tais valores sdo disseminados e apreendidos,
principalmente por meio de imagens. Para as autoras, um dos desdobramentos
mais visiveis da ldgica do consumo é a consolidacdo do imediatismo como valor,

em outras palavras, o ser € majoritariamente definido pelo ter. Para construir-se
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uma identidade € imprescindivel ter um corpo bem modelado, uma posicao social
e uma determinada quantidade de dinheiro e de bens. Séo essas insignias de poder
na contemporaneidade que permitem ao sujeito inserir-se socialmente, afiliar-se a

tribo, atingir status etc.

Na concepc¢do de Garcia & Coutinho (1999) o sujeito passa a ser um
produto a ser divulgado, regido pela légica do marketing e da propaganda.
Consequentemente, em um mercado cada vez mais competitivo e cruel, ndo basta
o individuo apresentar os valores requeridos, € fundamental que ele demonstre
uma aparéncia que os espelhe. Em um primeiro momento, o esforco pessoal
mostra-se suficiente para alcancar essa imagem de modelo de sucesso. No entanto,
o0 eventual ndo reconhecimento frustra o sujeito, fazendo com que ele sinta-se
insuficiente por ndo ter conseguido alcancar o modelo que supostamente
garantiria a felicidade (GARCIA & COUTINHO, 1999).

As autoras lembram-nos de que, nos tempos atuais, a urgéncia de se
alcancar o modelo ideal faz com que o préprio processo de sua busca seja vivido
como um obstadculo a ser superado. Aqui, o adiamento da satisfacdo €
experienciado como algo insuportavel. Quanto mais 0 sujeito esperar, mais
angustiante sera sua existéncia. Na cultura de massa, os programas televisivos séo
a principal fonte de identificacdo. Espectadores de todas as idades, fascinados
pelas imagens da televisdo, imitam os comportamentos vistos. Roupas, acessorios
e adornos dos personagens tornam-se alvo de um consumo desenfreado com total

auséncia de reflexao (op. cit.).

Na apropriacdo fascinada de modelos televisivos, entram em jogo mecanismos
muito préximos ao da incorporacgdo, principalmente no que se refere ao efeito de
um rebaixamento da possibilidade reflexiva do pensamento (NOVAES,
VILHENA & MEDEIROS, 2005, p.117).

Embora o processo de constituicdo do sujeito ndo seja marcado nem pelo
instantdneo nem pelo imediato, a cultura midiatica parece estar cada vez mais
certa de que o sujeito pode e deve conquistar uma satisfacdo imediata. Garcia
(1999) nos diz que é imprescindivel um longo aprendizado para que se instaure o

sujeito social. Em larga escala, o discurso publicitario divulga a promessa de
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preencher um vazio existencial, o qual nenhum sujeito podera escapar. O

consumo entra como uma possibilidade de preencher tal vazio (NOVAES, 2006).

A antrop6loga Guita Grin Debert (2011) explica em seu artigo que o
império das imagens que vivemos hoje em dia apresenta um altissimo nivel de
intolerancia. Ha uma expectativa ilusoria, exaltada pela midia, sobre a capacidade
inesgotavel de se embelezar o corpo. N&o por acaso uma quantidade
impressionante de jovens mulheres escolhe fazer implantes nos seios. Muitas
pedem a cirurgia como presente de 18 anos. E como se, por meio das proteses,
estivessem comprando uma passagem para a ‘normalidade’ (afinal de contas, hoje
todo mundo tem, ndo é mesmo?), pois vivem em uma época radicalmente definida
pela imagem idealizada e pelas tentativas de corrigir seus desvios. Com a
finalidade n&o somente de imitar os belos seios ou a elegéancia de postura exibidos
na midia, essas mulheres buscam livrar-se de brincadeiras de mau gosto de
colegas ou parentes. Com isso, a diferenca natural entre 0s corpos apaga-se e no
lugar de materialidade surge o “plastico cultural’ (RODRIGUES, 2012).

A fotografa americana Haley Morris-Cafiero, coordenadora de fotografia
do Memphis College of Art, realiza um trabalho interessante denominado por ela
como um bardémetro da sociedade. Na reportagem do jornal O Globo, de oito de
mar¢o de 2013, Morris-Cafiero, uma mulher visivelmente fora dos padrdes
estéticos contemporaneos, encontra um ambiente social bastante movimentando e
monta a sua maquina em um tripé, programando-a para fazer cliques
consecutivos. A fotdgrafa, aqui transformada em personagem, procura fazer
gestos comuns, mantendo seu rosto relaxado para ser 0 mais neutra possivel, de
modo que ninguém desconfie de seu objetivo. Ao olhar para um mapa, trocar
mensagens no celular ou tomar um sorvete, a maquina clica o incémodo
estampado no rosto das pessoas que passam por ela. O resultado deste trabalho

originou a série Wait Watchers, divulgada na internet em 2010.

Em todas as fotos é possivel notar o mesmo olhar frequente para seu
corpo, que claramente destoa do modelo socialmente cultuado. Embora a autora
ndo emita uma opinido acerca do assunto, seu corpo atrai olhares incomodados de
transeuntes de todos os tipos, que o classificam como monstruoso. No site do

projeto, chama atenc¢do a primeira foto na qual Morris-Cafiero é zombada por dois
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policiais, que brincam de colocar um de seus chapéus nela, sem que ela se dé
conta. Outra foto curiosa, que também se destaca, € uma na qual ela esta na praia,
com seus trajes de banho, e had uma adolescente logo atrds que exprimi um olhar
de desaprovacéo, e uma careta, exprimindo certo nojo do corpo que vé. Exemplos
ndo faltam, estando o site repleto de olhares que censuram, caretas que reprovam e

piadas que zombam.

A fotografa responsével por este experimento social explica, em sua
entrevista por e-mail ao jornal, que seu trabalho ndo é uma forma de vinganga,

mas uma maneira de

devolver o olhar para o estranho ao virar minhas lentes para ele. Ndo posso ter
certeza sobre o que representam os olhares dos outros. S6 porque sei que duas
pessoas estdo debochando do meu peso, ja que comentaram alguma coisa
enquanto passaram por mim, ndo tenho como saber o que todo mundo esta
pensando. Apenas mostro as imagens e espero que o espectador tire suas proprias
conclusdes (O GLOBO, 2013, p. 04).

13

A Industria da Beleza & As Intervencgdes Cirurgicas

Fiz um acordo de coexisténcia com o tempo: nem ele
me persegue, nem eu fujo dele, a gente se encontra
no calcanhar da vida.

Mério Lago

Intervengbes cirargicas fazem cada vez mais parte do cotidiano das
mulheres. A sociedade é caracterizada duplamente pelo desejo desenfreado por
juventude e pelo horror as marcas do envelhecimento. Esta tendéncia, conhecida

como etarismo, é apontada por pesquisas como uma marca da cultura do
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consumo, em 0posi¢cdo a outros contextos sociais nos quais o envelhecimento é
tido como indicador de prestigio, de conhecimento e de respeito. No caminho para
0 envelhecimento das mulheres atuais, no entanto, as bochechas flacidas
desaparecem, os olhos tornam-se cada vez menos caidos, os labios mais carnudos
e as testas mais suaves, ja que a referéncia a ser seguida é a da juventude. Desta
maneira, 0 sujeito feminino permanece passivo diante da tirania dos ideais da
beleza. Seu corpo € alvo do dominio masculino, algo recorrente na historia da
civilizacdo. Com a falsa crencga de que a aparéncia desejada pode ser atingida, as
mulheres contemporaneas ndo medem esforgos para retardar a idade e alterar sua
imagem. Comportamentos, sentimentos e atitudes sdo moldados em um jogo que,

na verdade, aprisiona o corpo.

Debert (2011) menciona duas tendéncias de pensamento radicalmente
opostas sobre a industria da beleza. A primeira considera que este ideal de beleza
aprisiona o corpo da mulher a um modelo imaginario e inalcancavel. Desta forma,
ele torna-se alvo de opressdo e fonte de reproducdo de desigualdade. A segunda,
por sua vez, enxerga o0 uso de intervencdes cirurgicas e a utilizacdo de cosméticos
como forma de libertacdo e de resisténcia as restricdes do corpo. Se por um lado
isso pode ser perigoso em funcéo dos limites da plasticidade corporal, por outro,
livrar-se do que é entendido como defeito aumentaria a probabilidade de
casamento, a empregabilidade e a autoconfianga das mulheres, devido ao
fortalecimento de conviccéo e de alegria de viver apds a modificacdo do corpo.

Na nota intitulada Saliéncia das Magras, veiculada na coluna do jornalista
Ancelmo Gois, no Jornal O Globo (12.03.2013, p.12), relata-se que desde 2010,
85% das 344 mulheres que passaram pelo programa de cirurgia bariatrica do
Estado do Rio de Janeiro recuperaram a autoestima e a vida sexual. Além disso, a
pesquisa apontou que, com a cirurgia e a consequente reducdo do peso, as

mulheres engajaram-se em algum relacionamento, novo ou antigo.

Entendemos que a felicidade e a harmonia aparente destas mulheres
parecem estar intimamente ligadas ao fim do corpo indesejado, associado a
doenca ou a falta de higiene. Por isso, as cirurgias estéticas sdo compreendidas na
atualidade como instrumentos de autonomia do sujeito no que se refere ao seu

préprio corpo. Trata-se de uma solugdo para sua baixa autoestima e, em especial,
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de um grande alivio por ndo corresponder naturalmente as expectativas corporais
ideais. Sendo assim, surge uma nova pergunta no tocante a subjetividade
contemporanea: conviver com o defeito ou muda-lo? (NOVAES, VILHENA &
LEMGRUBER, 2008).

O corpo da mulher é um capital e nesse sentido esta inserido em um
sistema de trocas, tal qual o monetario. A partir da beleza vem o sucesso
profissional e pessoal, a aprovacdo e o reconhecimento do outro. A escritora
americana Naomi Wolf (1992) reitera que pesadas, cruéis e rigidas imagens de
beleza sdo impostas as mulheres. A industria desse campo é uma reacao violenta
ao feminismo, colocando-se como uma arma politica contra 0s espacos
conquistados pela mulher nas diversas instancias sociais. Obsessivo (porque nédo
ha como ser diferente hoje em dia), o sujeito feminino vive uma jornada tripla,
envolvendo o lar, o trabalho e os cuidados com a beleza, que supostamente
poderdo preservar os dois primeiros. E como se o destino das mulheres, ao
contrario dos homens, estivesse fadado a depender exclusivamente de sua
aparéncia fisica. Essa preocupacdo feminina é um dos aspectos mais visiveis da

desigualdade dos papéis estéticos.

O socitdlogo franco-brasileio Michael Lowy (apud DEBERT, 2011)
defende que a fixacdo das mulheres com a aparéncia, no século XIX, dava-se em
virtude da sua impossibilidade de encontrar outros centros de interesse.
Acreditava-se que quando estas tivessem acesso a educacdo e a vida profissional
abandonariam, entdo, seu papel passivo, passando a agir sobre o mundo. Debert
(2011), no entanto, considera isto uma ilusdo, pois mesmo que as mulheres
contassem com interesses fora da escala doméstica ndo evitariam a angustia e a
preocupacdo com a aparéncia estética. Embora os homens tendam a perceber as
marcas do envelhecimento como algo charmoso, as mulheres as veem como uma
perda de sua juventude e, por conseguinte, como um distanciamento de sua
felicidade. Por medo de perder a beleza, recorrem, portanto, cada vez mais a
variados procedimentos estéticos.

O normativo contemporaneo, cujo sindbnimo de beleza é a magreza, nédo
aceita, portanto, as mulheres obesas. Criticadas, ridicularizadas e insultadas,

especialmente no ambiente de trabalho, estas mulheres acabam construindo uma
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imagem degradante de si mesmas. A decisdo pela intervencdo cirurgica facilita
sua aceitacdo social ao eliminar o feio e o deficiente. Os cuidados estéticos sdo um
dever cultural e estar acima do peso é desviar-se desta regra. O sistema é
duplamente penoso, pois o prdprio sujeito é colocado como culpado e responsavel
por seu corpo indesejado. Nas palavras dos pesquisadores brasileiros. Miquela
Marcuzzo, Santiago Pich e Maria Gloria Dittrich (2012): “a pratica do culto ao
corpo se coloca como uma preocupagdo crescente para os individuos com
obesidade mdrbida, pois se veem cada vez mais distantes de terem o contorno

corporal atrelado aos apelos da midia” (p.02).

A indlstria da moda, por exemplo, ndo vende para ‘gordinhos’, muito
menos para obesos. Lojas populares no Brasil como Leader, C&A ou Renner ndo
oferecem roupas de tamanhos maiores que 44 ou 46. O adjetivo gordo, inclusive,
traz embutido em si um tom pejorativo e remete a auséncia de salde.
Analogamente, ser magro é sinébnimo de bem-estar e de salde. Assim, pessoas
obesas nao podem desfrutar da liberdade de comprar uma roupa de seu agrado,
devendo-se limitar a adquirir trapos que possam lhe servir (CARDOSO &
COSTA, 2007). Obesos passam por um grande embaraco e vergonha em funcéo
de sua forma ndo adequada aos padrdes de normalidade vigentes. Sofrem pelo
desejo de ter um corpo magro, por sentirem que sua estética é grotesca e por

serem vistos pelos demais com hostilidade.

Alem das dificuldades com o vestuario, os obesos também enfrentam
adversidades na acessibilidade e na usabilidade de produtos e servigos
desenvolvidos para a faixa média da populacdo, de proporcbes corporais mais
reduzidas: cadeiras de restaurantes, poltronas de cinema e teatro, catracas e bancos
de transporte publico sdo constantes fontes de inadequacdo. A participagdo social
também ¢ dificultada pela vergonha de se expor em atividades coletivas,
especialmente naquelas onde o corpo fica a mostra, como praia e a piscina, por
exemplo. Por conseguinte, 0s obesos acabam tornando-se individuos sedentarios,
reclusos, ausentes de grupo social e dependentes dos familiares. Limitados
socialmente, sdo discriminados (CARDOSO & COSTA, 2007).

Apresentamos um exemplo interessante retirado do artigo de Debert

(2011), Velhice e Tecnologia do Rejuvenescimento. Suzzana Noel, uma feminista
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ativa, foi a primeira cirurgid plastica do século XX na Franca. Em seus escritos e
palestras, a médica descreve o sofrimento que observava em suas pacientes, que
procuravam as cirurgias principalmente por motivos econémicos. Com o
aparecimento das primeiras rugas, elas temiam perder 0 emprego e por isso viam
as cirurgias plasticas como uma maneira de assegurar seu sustento. Articulam-se,
portanto, as intervencdes médicas com as necessidades sociais das pacientes.
Nesse contexto opressor as mulheres, o direito a aparéncia jovial ocupava o

mesmo lugar que o direito ao voto.

Diverso do pensamento da industria da beleza como forma de violéncia e
opressdo, hd o argumento de que essas industrias oferecem as mulheres a
possibilidade de escapar da nogdo fixa de que o corpo feminino limita-se as
funcdes reprodutivas. Nesta perspectiva, plasticas sdo vistas como instrumentos
de reconstrucdo corporal, ampliando sua capacidade de autorrepresentacao.
Assim, “cirurgias permitem que a mulher desafie as funcdes reduzidas do corpo e
transforme um corpo passivamente vitimizado em outro que se torna um palco
para exibir novas identidades” (BROOKS apud DEBERT, 2011, p.74).

Segundo as pesquisadoras cariocas Novaes, Vilhena & Lemgruber (2008),
em seu artigo Sexualidade Feminina e Envelhecimento: Apenas uma Questédo
Cirurgica?, observa-se o surgimento de um espaco significativo para Ginecologia
Estética. Vulgarmente conhecida como cirurgia da intimidade ou plastica intima,
incluem operagdes como a incisdo de Pfannenstiel®, as cesarianas ou as cirurgias
abdominais. A incorporacdo, por parte da ginecologia, de cuidados estéticos com
0S genitais externos, faz parte de uma preocupacdo com a beleza muito mais

ampla e culturalmente associada ao feminino. De acordo com as autoras,

atraves do uso do laser, da luz pulsada, dos peelings, mini-lipoaspiracdo e dos
preenchimentos, nds melhoramos ou corrigimos estes inesteticismos percebidos
pela paciente, melhorando sua autoestima, o que se reflete no todo, inclusive, na
esfera sexual (p.21).

® Criada pelo ginecologista alem&o Johannes Pfannenstiel, é uma incisdo transversal abaixo do
umbigo que permite acesso ao abdome inferior e a pelve central. E muito utilizada em cesarianas e
em reparos de hérnias. Sua principal vantagem ¢é estética.
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As autoras ainda trazem como exemplos outros procedimentos cirdrgicos,
como as histerectomias vaginais (retirada do Utero); as histeropexias (correcdo de
prolapsos genitais), as colpoperineoplastias (correcdo de defeitos sintomaticos da
parede posterior da vagina), bem como as remocGes de cicatrizes, de herniagdes
da vagina, de manchas na regido inguinocrural e perineal e do depdsito de gordura

no Monte de Vénus, entre outras.

Como dissemos, a representacdo do feminino estd calcada na funcéo
procriadora da mulher. A maternidade ainda se apresenta como uma das funcoes
organizadoras desta categoria. No entanto, 0 que se percebe & que, apos a
maternidade, as mulheres tém buscado reencontrar seu corpo da juventude. Ou
seja, observamos uma constru¢do de concepcdo de feminilidade para além da
maternidade. As intervencgdes cirdrgicas aparecem como um meio das mulheres
encontrarem essa nova erética feminina e tornarem-se atraentes novamente. Agora
que ja tiveram seus filhos, podem cuidar de si e do seu corpo (NOVAES &
RODRIGUES, 2011).

Para as autoras, mulheres que entram na menopausa fazem uso das
cirurgias estéticas com o mesmo objetivo. Muitas relatam que, ao entrar neste
estagio da vida, sentem um vazio no corpo, como se internamente estivesse 0co.
Culturalmente, a menopausa ainda é pensada como um momento no qual a
feminilidade tenderia a desaparecer. No entanto, recursos estéticos podem travar
este processo. Atualmente o Brasil é lider no ranking mundial de cirurgias
estéticas, além de destacar-se no uso crescente de procedimentos menos invasivos,
como botox e preenchimentos de rugas, que ja fazem parte do cotidiano e anseio
de um grande ndmero de mulheres. N&o é & toa o ditado popular de que mulheres
brasileiras ndo ficam velhas, ficam loiras (p.565).

Cada vez mais familiarizadas com os procedimentos estéticos, as mulheres
alegam que estes recursos lhes proporcionardo muito mais do que uma simples
transformacdo corporal. O discurso das pacientes é de que, como resultado da
cirurgia, sua expectativa com relagdo a si mesmas e sua autoconfianga tenderia a
aumentar, porque estariam correspondendo a demanda do padrdo de beleza. Ou

seja, 0s procedimentos ndo apenas garantiriam o conforto fisico, mas, sobretudo, o
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resgate de significacdes no que tange a feminilidade, perdida com o passar dos
anos nas deformidades do seu corpo (BRAZAO, 2011).

A regulagéo social contemporénea exige que a mulher tenha um corpo
belo e atraente mesmo ap6s os filhos estarem criados. Nos dias de hoje é
imperdoavel a mulher perder a silhueta com a idade. Depende apenas da mulher
saber até onde ird para impedir os efeitos do tempo. O desconforto psiquico é
suprimido (ou seria anestesiado?) pela técnica cirdrgica, que devolve o sentido
que procuram para seus corpos, submetidos aos ditames estéticos(BRAZAO,
2011).

Em sua pesquisa, o antropdlogo holandés Alexander Edmonds (apud
NOVAES, VILHENA & LEMBRUGER, 2008) aponta que a pratica funciona
como um instrumento homogeneizador das diferengas entre geragfes. Em outras
palavras, diminuem-se as visiveis diferencas de idade entre as mulheres,
colocando o corpo de maes e filhas quase que no mesmo patamar. Com isso, cria-
se um novo contexto comparativo e unificador. A maturidade contemporanea
admite que a mulher busque um novo lugar de prazer, transformando o corpo em
algo mais agradavel, tanto ao seu préprio olhar como ao do outro, o que lhe
permitird viver de forma mais liberta a sexualidade que, desde sempre, lhe fora

negada.

Nesse sentido, 0 que vem sendo constatado neste novo cenario € que o
corpo feminino é um corpo em transi¢do. O corpo-mée, tradicionalmente o lugar
corporal da mulher na sociedade, estd efetuando sua passagem para um novo
estagio, o corpo erdético. Para isso, € essencial atravessar o luto deste corpo-mée
(VILHENA, 2007). As transformacdes corporais ndo podem vir desacompanhadas
de suas narrativas. A valorizacdo exacerbada da juventude tem como resultado 0s
inimeros investimentos técnico-cientificos, cuja principal finalidade ¢ a interdigéo
do envelhecimento. Imaginariamente, hd uma busca inesgotavel pela erradicacdo e
o0 afastamento da morte, tendéncia que afeta majoritariamente as mulheres. Sendo
o envelhecimento a doenga na qual a medicina tenta curar, hd um apelo ao
discurso medico para dar algum sentido ao desconforto psiquico, na tentativa de
evitar a perda do lugar de objeto de desejo da juventude. E nesse contexto que

surge o desejo em aderir & solucéo do bisturi.
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Recentemente virou moda entre mulheres que acabam de dar a luz, e que
pretendem voltar a ter o0 mesmo corpo que exibiam antes da gestacdo, pedir para
levantar os seios, definir o abdémen e se livrar das ‘gordurinhas’. Populares nos
Estados Unidos e na Inglaterra, onde sdo vendidas em pacotes com nomes
atraentes como mommy makeover ou mommy job, as cirurgias para apagar as
marcas deixadas pela gravidez ja sdo bastante difundidas nos consultérios
brasileiros. No entanto, estes procedimentos despertam alertas sobre a pressa e a
insisténcia das mulheres em modificar o corpo sem esperar que ele volte ao
normal de forma natural (ZUCKERMAN, 2008).

Os procedimentos estéticos sdo usados para repelir o quanto antes, e por
tempo indeterminado, a chegada a senilidade, que hoje vincula-se a
representacOes negativas. Associada ao fim da vida, a velhice é caracterizada pela
decadéncia fisica e pela impossibilidade de realizar papéis sociais. O idoso é
transformado em uma figura tdo dependente quanto incapaz. Mortos socialmente
e, por conseguinte, vistos como um fardo, sdo julgados como pessoas sem futuro,
pois estdo perto de seu fim. Jovens procuram manter-se afastados dos idosos e dos
moribundos, pois querem apartar a finitude indesejada e conservar a falsa crenca
de imortalidade (ZUCKERMAN, 2008).

A escritora britanica modernista Virginia Wolf (2005), em seu belo conto
A Dama no Espelho: Reflexo e Reflexdo, narra a relacdo problematica entre a
mulher idosa e o espelho. Ao ver a imagem de seu rosto retratada no espelho, a
mulher, que se julgava juvenil, percebeu que este ha muito ja ndo representava
mais 0 que sentia. Seu rosto transformara-se na mascara de uma mulher velha. E,
ao continuar se olhando, teve a sensacdo de ser alguma coisa gasta por fora, como
um figo seco, incapaz de produzir admiragdo ou prazer. Internamente, ndo se
sentia uma fruta fora da estagdo, como se percebia externamente. Era como se a
sua idade maculasse seus proprios desejos, que deveriam ser apropriados e
consoantes a sua faixa etaria. Sendo assim, ndo se permitia desejos em busca do
prazer. Para ela, isso ja passara da sua fase, pois sua imagem corporal estava a
mercé do espelho social, que indicava que seu tempo estava se findando. O

exterior ja ndo era capaz de produzir prazer para ninguém, nem para ela mesma.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1211182/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1211182/CA

48

Para Wolf (2005), é como se, com o envelhecimento, as pessoas
perdessem o direito de sonhar. Somente 0s jovens tém razdo para projetarem
imagens positivas com relagdo ao futuro. Idosos devem, no méximo, sonhar com
0 que ja& aconteceu. Resta-lhes apenas a nostalgia, pois seu fim aproxima-se. O
corpo jovem é o unico capaz de produzir bem-estar, prazer, aceitacdo e gozo
verdadeiros. Portanto, ndo ha como pensar em senhoras sexuadas. A imagem
naturalizada que se tem de mulheres mais idosas é a de que estas ndo tém mais a

capacidade para sentir desejo ou prazer (SOUZA, 2011).

A sequir, o relato de uma mulher que se submeteu recentemente a uma
cirurgia bariatrica. A operacdo ocorreu ha alguns meses meses, quando pesava
118 quilos. Hoje, com 99 quilos, relata com tristeza e dor: ““ndo consigo achar a
minha gordura bonita. Por mais que o meu ‘ficante’ me diga que sou gostosa,
sinto que meu peito € muito grande e que a minha coxa € maior ainda”. Em
virtude de sua capa de gordura, a paciente relata que ndo tem espelhos grandes em
sua casa, de modo a evitar, tanto quanto o possivel, deparar-se com o0 seu corpo,
que lhe causa desconforto e estranheza. Por isso, optou por ter apenas espelhos
menores: “N&o tenho espelho de corpo na minha casa, s6 pequenininho de rosto,
porque ndo quero olhar pro meu corpo. Ninguém na minha casa vé a minha

barriga. Eu ndo deixo, ndo tenho coragem”.

Recentemente, o médico a liberou para fazer exercicios fisicos. No
entanto, como hd muito tempo ndo entrava em uma academia, levou um

verdadeiro chogue em seus primeiros dias. Em suas palavras:

Quando entrei na academia, no primeiro dia eu levei um baque porque tem
espelho pra tudo quanto é lado. Eu tive que encarar 0 meu corpo porque ele
espelhava para todos os lados. Foi dificil e esta sendo muito dificil ainda. Ainda
mais porque sé tem gente magra na academia. Eu devo ser a Unica e, alids, a mais
gorda. Entéo, eu vejo as meninas magrelas olhando pro meu corpo. Eu vejo o
olhar delas de zombaria e de desprezo. Fico com vergonha e me sinto mal.

Ainda sobre o ambiente da academia, dizia se sentir acoada para fazer os
exercicios, sobretudo a modalidade jump, porque ndo gosta de ver as suas
gorduras balancando no espelho e nem de perceber olhares direcionados para o

Seu corpo e continua,
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os professores ddo atencdo s para as magrinhas e marombadas. Nunca vém me
perguntar se eu td precisando de ajuda. Nem pros gordos, nem pros velhinhos.
N&o era pra ser o contrario? Porque, pra mim, a gente precisa de mais cuidado e
atencdo do que elas, que ja tém o corpo perfeito.

Apesar de todas as dificuldades, afirma que né&o vai desistir, custe o que

custar, pois deseja intensamente ter o corpo dessas meninas.
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[l — Mulher e Trabalho

Estamos tdo acostumados a nos disfarcar para os outros
gue terminamos por nos disfarcar de nés mesmos.

La Rochefoucault
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O Valor do Trabalho e suas Transformacoes

Sem trabalho, toda vida apodrece, mas sob um
trabalho sem alma, a vida sufoca e morre.
Albert Camus

O trabalho, independente do género, ndo se apresenta intrinsicamente
positivo para a humanidade. Antes visto como maldi¢do, hoje é definido como
uma vocacao. Atualmente, o valor que ocupa na vida das pessoas € tdo grande que
foi convertido em realizacdo pessoal. Em outras palavras, na medida em que o
trabalho ganhou espaco em sua existéncia, 0s individuos passaram a se definir
como profissionais. Dali, a ligacdo do trabalho com a vocacdo. Ndo obstante, o

trabalho também pode ser fonte de angustia, de sofrimento e de dor.

A posicdo que cabe ao género feminino no trabalho modificou-se ao longo
da historia, trazendo consequéncias negativas para 0 homem. Nos tempos biblicos
a mulher provoca a condenacdo do homem ao trabalho arduo, enquanto na
Revolucdo Industrial, seu ingresso nas fabricas resulta na perda do espaco de
emprego masculino, gerando frequentes e ruidosos protestos. Na
contemporaneidade, embora o desemprego seja estrutural e oriundo do progresso
tecnoldgico e do desenvolvimento ndo regulado do sistema capitalista, a mulher
assume novamente parte da culpa. Assim, a maldicdo lancada por Deus sobre 0s
pecadores Addo e Eva (e seus descendentes), ap6s ela comer o fruto proibido,
comecgou a ganhar o sentido inverso: se neste momento foram expulsos do Paraiso
— cuja caracteristica determinante era o 6cio —, agora a humanidade teme ser
excluida do Paraiso caracterizado pelo trabalho. (BARROSO, 2001).

2.1

O Hommo Economicus e o Espirito Capitalista

Para 0 economista e jurista alemdo Max Weber, considerado um dos
fundadores da Sociologia moderna, ha um intimo vinculo entre a ética protestante

e 0 espirito do capitalismo. Em 1904, Weber publicou um ensaio assinalando essa
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conexdo, responsavel por transformacfes em organizagbes econdmicas que
outrora eram fomentadas por uma visao tradicionalista. Segundo o ensaio, 0 ritmo
de vida abarcado no ambito tradicionalista era caracterizado por um ndmero
exiguo de horas trabalhadas diariamente e os ganhos moderados o suficiente para
se levar uma vida respeitavel (WEBER, 2001 [1904]).

Com o avanc¢o do espirito do capitalismo, o equilibrio tradicional entre
trabalho e lazer, desaparece. Para o filésofo Benjamin Franklin, um dos pais da
Revolucdo Americana do século XVIII, o aumento do capital passa a ser um fim
em si mesmo. O pensamento do calvinista exprime esse novo ethos onde tempo é
dinheiro, propondo uma nova ética na qual o enriquecimento e a acumulacdo de
capital equivalem a uma vida saudavel. O ineditismo desta doutrina baseia-se em
atribuir uma significacdo positiva para a logica da acumulagdo. Weber, no
entanto, ndo associa este novo pensamento a um reflexo da estrutura econémica,

mas sim a Reforma Protestante, responsavel por valorizar as coisas mundanas.

Com o avango do calvinismo, o trabalho abandona a esfera da maldicédo
para dar lugar ao da vocacdo. A busca pelo lucro deixa de ser apenas tolerada e,
parafraseando Franklin, passa a ser um fim por so, ao lado da obrigacéo ética e do
dever civico. A primeira fase da Reforma, inclusive, contribui para aumentar a
énfase moral e o prémio religioso dado em troca do trabalho. Martinho Lutero,
figura central da Reforma Protestante, reforca esta nogédo ao pregar a vocagéo para
o trabalho secular como uma forma de expressar o0 amor ao proximo. Weber (2001
[1904]) acentua ainda que foram as traducdes biblicas realizadas por Lutero que
deram origem ao conceito de vocacao tal qual entendemos e usamos hoje. A partir
dai, o trabalho articula-se a um plano de vida e, principalmente, a uma virtude. A
ética protestante afirma que os homens, independente de sua condicao social, sdo

convocados por Deus para realizarem seu trabalho:

Mesmo o rico ndo deve comer sem trabalhar, pois, mesmo que néo precise disso
para sustentar suas proprias necessidades, ha o mandamento de Deus a que tanto
ele quanto o pobre deve obedecer. Para todos, sem excecdo, a Providéncia divina
reservou uma vocacdo que deve ser reconhecida e exercida (WEBER apud
MARTINS, 2011).
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O protestantismo atesta que a Unica maneira aceitavel de se viver para
Deus € por meio do cumprimento de tarefas (trabalho), impostas ao individuo pela
posicdo que este ocupa no mundo. A acumulacdo de riqueza é incentivada, desde
que sua origem seja o proprio trabalho do individuo. E importante lembrar que
Lutero critica veementemente a economia de creditos e empréstimos,

especialmente os juros, pratica vista como incentivadora da usura e da cobica.

Ja o puritanismo inglés, nascido do calvinismo, destaca-se por demonstrar
um apego extremo ao mundo. Para esta corrente de pensamento, acumular
dinheiro de maneira honesta € visto como o mais puro e verdadeiro sinal de
eleicdo divina. Dessa forma, os lideres orientam seus fiéis a usufruirem das
oportunidades dadas por Deus no mundo dos negdcios, legitimando assim a ética
para o lucro (BARROSO, 2001).

E importanto destacar que o puritanismo acredita que a riqueza e o
acimulo de bens ndo devem ser condenados, desde que venham como uma
consequéncia do cumprimento da vontade divina, isto é, em prol da comunidade e
ndo como uma tentacdo ao gozo da vida no dcio. De acordo com o lider puritano

inglés do século XVII Richard Baxter

Se Deus te mostra um caminho pelo qual possas, legalmente, obter mais que
outro (sem dano para tua alma ou para a de outrem), e se o recusares e escolheres
o de menor ganho, estaras em conflito com uma das finalidades de tua vocacao e
estaras recusando ser servo de Deus e aceitar Suas dadivas e usa-las para Ele,
guando Ele assim o quer: poder trabalhar para ser rico para Deus e ndo para a
carne e para o pecado (apud MARTINS, 2011, p.50).

Ao combater o 6cio, a licenca para acumular dinheiro adquire um
radicalismo moral, proibindo rigorosamente o descanso sobre a posse. A auséncia
de vontade para trabalhar, por exemplo, passa a ser vista como uma falta de graca.
Nesse mais novo contexto, a riqueza pode apresentar-se como perigosa, pois leva
ao gozo e ao prazer da vida. Assim, para 0S puritanos ascéticos, todos os
individuos devem trabalhar, por mais que ndo precisem disso para sobreviver,
uma vez que esta € a vocacao divina do homem. O trabalho tem, portanto, como

uma de suas funcdes, afastar o sujeito do 6cio (BARROSO, 2001).
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O espirito capitalista despertou grande estranheza porque quebrou a viséo
conservadora e tradicional de classificar o lucro com reservas e a usura como
fonte do pecado. No tradicionalismo econdmico medieval, o trabalho era apenas
uma forma de adquirir dinheiro e ndo uma finalidade de vida, sendo a gldria
divina buscada por meio da contemplacdo. Para a pesquisadora Nicia Marcilio
Barroso (2001), nesse sentido, o estimulo ao trabalho e a restricdo ao prazer da

vida fomentam a acumulagéo de capital e de bens. Assim,

no lugar de trabalhar para viver (satisfazer necessidades basicas), passa a viver
para trabalhar. Essa inversdo é um principio orientador do espirito do capitalismo
(BARROSO, 2001, p.09).

Com o advento do liberalismo econdmico, no seculo XVIII, foi construida
uma nova significacdo para a necessidade do trabalho. Para o socidlogo francés
Robert Castel (1995), a discussdo gira em torno da necessidade de liberdade de
trabalho. Adam Smith, um dos principais tedricos do movimento, consolida, em A
Riqueza das NacOes (1776), a ideia de trabalho como real medida de valor de
troca de um produto. Embora esse ndo tenha sido seu principal objetivo, o filésofo
e economista escocés assegura, assim, uma nova concepcao para o trabalho. Com
sua eventual propagacdo pelo ocidente, o liberalismo econémico moderno
desvencilha o trabalho de qualquer fundamentacdo religiosa ou moral,
inscrevendo-o na racionalidade econdmica (CASTEL, 1995). A partir desse
momento o trabalho recebe um novo estatuto social, agregando uma série de

caracteristicas com as quais, até entdo, ndo mantinha relacdes estreitas.

O liberalismo econémico, como proposto por Smith, acreditava no
principio de que se o trabalho ndo gerasse algo que pudesse comprar a mesma
guantidade de trabalho empregado, seria considerado improdutivo. Com esta nova
forma de pensar, o trabalho separou-se definitivamente da esfera da necessidade e
acumulou elementos rigorosamente cientificos. Nesse sentido, uma empreitada
econbémica bem planejada passou a ser aquela na qual todo trabalho era
rigorosamente calculado e contabilizado, minimizando qualquer risco. E
importante destacar que esta possibilidade de medigéo so6 foi possivel com a ajuda
da organizacgao cientifica do trabalho (GORZ apud FREITAS, 2011), permitindo
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que o trabalho fosse mensurado, quantificando valores originalmente abstratos
como esforco, eficacia e sucesso. Além de calcular o trabalho, o liberalismo
econbmico passou a quantificar o préprio trabalhador, agora transformado em
‘forca de trabalho’. Aos poucos, a racionalizacdo econdmica firmou-se como
“uma revolugdo, uma subversdo do modo de vida, dos valores, das relagdes e das
relacdes com a natureza, uma invenc¢ao no sentido pleno do termo” (GORZ apud
FREITAS, 2011, p. 50).

Com o liberalismo econémico, o soci6logo americano Richard Sennett
(1998) acentua que o individuo passou a ser um refém do seu préprio dever, que
adquire a caracteristica de divida, no que tange a sua atividade profissional. Isso
inclui tanto o individuo trabalhador (dever de trabalhar), quanto o individuo
capitalista (dever de ganhar cada vez mais). Sendo assim, o ideal de homem
econdmico e o espirito do capitalismo imprimem, juntos, um novo ritmo a vida
ocidental. Nesse cenario, compreende-se 0 éxodo rural do século XIX como uma
tentativa da populacdo em adequar-se a estes novos padrdes, buscando emprego e

melhores condi¢Oes de vida.

Uma das principais consequéncias deste fendbmeno é o aumento das
cidades. A metropole é dominada pela logica econdmica, atesta Simmel, em seu
artigo A Metropole e a Vida Mental (1902). Logo, a mente moderna urbana torna-
se extremamente calculista e racional. Diferente do ritmo lento dos campos, que
favorecia relacionamentos com forte apelo emocional, 0 excesso de estimulos, que
caracteriza a vida nas metropoles, origina o “tipo metropolitano”, um sujeito que
tende a reagir com a cabeca e ndo com o coracdo. O resultado é que sua vida
transforma-se num problema aritmético e os seres humanos passam a ser
analisados exclusivamente como nimeros. Absolutamente tudo no mundo passa a

ser mensuravel, inclusive o préprio carater do ser humano.

Nesse ambiente, os principais tragos qualitativos observados no homem
econdmico metropolitano sdo a calculabilidade, a pontualidade e a exatidéo.
Simmel (1902) afirma que o sujeito das grandes cidades torna-se incapaz de reagir
adequadamente as novas sensacdes, em decorréncia do excesso de estimulos aos
quais é submetido. E como se os individuos desenvolvessem certa insensibilidade

no que se refere ao seu poder de diferenciar pessoas, objetos e situagdes. O autor
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identifica tal comportamento como uma atitude blasé, que, em ampla escala, € um

reflexo subjetivo proprio da economia capitalista.

2.2

As Metamorfoses do Trabalho

Os fundamentos etimologicos da palavra trabalho sdo bastante amplos e
pouco precisos. A norma culta da lingua portuguesa reserva para o termo trabalho
diversas possibilidades de aplicacdo. Expressdes como ‘trabalho académico’,
‘trabalho de parto’, ‘trabalho escravo’ e ‘trabalho de sonho’, apontam para
significados bastante diferentes entre si, embora apresentem um ponto em comum.
E importante salientar que em todos esses exemplos, o uso do vocabulo trabalho
associa-se a uma atividade, ou ao produto de uma atividade, que conjuga esforgos
para um determinado fim (FERREIRA, 1993). Para a cultura indo-europeia, cuja
lingua é o latim, o conceito de trabalho associa-se a uma no¢ao de acdo, produto,
sofrimento, padecimento, peso e carga. Nota-se que, desde esse tempo, o ‘labor’
ja estd vinculado com o significado ao termo trabalho, trazendo ideias como
‘fadiga’, “‘empenho’ e ‘cuidado’ (ENCICLOPEDIA MIRADOR, 1983).

Segundo a filésofa Marilena Chaui (2000) o vocabulo Tripalium, origem
latina do termo trabalho, designa um instrumento de tortura muito usado para
empalar escravos rebeldes. Tal vocabulo deriva de palus, que indica poste ou
estaca, onde os condenados eram empalados, dai sua primeira associacdo a
suplica. Este vinculo semantico ajuda a tecer o conceito de trabalho que
encontramos hoje. A raiz greco-romana da palavra trabalho, por sua vez, ja
evidenciava certo desprezo embutido em seu sentido. Ergon, vocabulo em grego,
e opus, em latim, referiam-se as proprias obras produzidas e ndo as atividades que
as originaram. Por conseguinte, atividades laboriosas, analisadas como indignas e
baixas, eram traduzidas como repetitivas e rotineiras, uma vez que envolviam um

conjunto de regras fixas.

Se hoje o termo trabalho adquire tantas e tdo diversificadas significacdes é
em virtude das inumeras modificacbes que ocorreram ao longo da historia,

referente ao uso da linguagem e as praticas sociais (CHAUI, 2000). Foi a partir
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das transformacdes dos significados do vocabulo trabalho que hoje os dicionarios
da lingua portuguesa admitem que labor e trabalho sejam empregados, em

determinadas ocasides, como sindénimos (FERREIRA, 1993).

Castel (1995), em seu livro As Metamorfoses da Questdo Social — Uma
Cronica do Salario, destaca que o trabalho é muito mais do que uma relacéo
técnica de producdo. Para o autor, € um suporte de inscricdo na estrutura social.
Com isso, ha uma forte correlacdo entre o lugar ocupado na divisdo social do

trabalho e a participagéo nas redes de sociabilidade.

Veremos a seguir o papel do trabalho nas organizacdes sociais das idades
antiga, média e moderna, considerando as transformacfes pelas quais o termo
passou e os resultados atribuidos. Evidenciaremos as diversas representagdes
assumidas pelo trabalho, ora se relacionando a exclusao social (em se tratando de
escravos e servos), ora figurando-se como elemento essencial de integracao social,

ora avaliado como uma vocacéo.

Na Antiguidade, muito antes do protestantismo atribuir qualquer nocao
positiva ao conceito, o trabalho era visto como algo que degradava o cidadéo
livre. Atividades domésticas, comerciais e de manufatura, por exemplo, eram
desprezadas, sendo deixadas a cargo de membros inferiores da sociedade,
excluidos da cidadania, tais como estrangeiros, escravos e mulheres. Fildsofos e
poetas gregos antigos acreditavam que o caminho para 0 crescimento e para o
enobrecimento da vida e da alma estava no exercicio da politica e da guerra. Nas
polis, onde tais atividades eram debatidas, o oOcio era visto como um valor
indispensavel a vida livre e feliz, além do cultivo do espirito e dos cuidados com o
corpo (CHAUI, 2000). O trabalho, longe de propiciar uma identidade social ao
homem, pertencia exclusivamente ao &mbito privado, excluindo da esfera pablica
aqueles que o realizavam. Nas civilizagcbes escravagistas, entdo, trabalhadores

eram compreendidos como degradados socialmente.

No entanto, a ideia de trabalho como desonra ndo se dava apenas nas
civilizagbes antigas. Chaui (2000) lembra-nos que a concepg¢do sobre a origem da
sociedade humana como efeito de um crime, cuja punicdo € a necessidade de
trabalhar, € narrada em quase todos os mitos. Segundo a autora, a tradicao

judaico-cristd, em sua explicagcdo sobre a génese da humanidade, considera o
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trabalho uma condenacdo pela justica divina dada ao primeiro pecador. Na ldade
Média, o trabalho era visto como labuta, isto &, a producédo de bens de consumo e
a pratica de servigos ligados a subsisténcia. Sendo assim, era realizado por servos,
ou ainda, por trabalhadores pagos por jornada. Estes ultimos eram homens que
compravam a sua ““subsisténcia quotidiana com o trabalho de suas maos sem que
nada Ihes restasse depois de comerem” (CASTEL, 1995, p.104). Os artesaos, por
sua vez, apesar de também serem pagos, nao se julgavam como homens da labuta,
pois ndo cumpriam tarefas penosas, associadas ao trabalho. Ao contrario,
consideravam-se responsaveis pela elaboracdo e pela producdo de artigos mais
duradouros, isto e, realizavam obras. Ja as classes dominantes da sociedade
permaneciam isentas de atividades laboriosas, reforcando a irrevogavel obrigacdo
de trabalhar aqueles pertencentes as camadas mais baixas. No sistema produtivo
feudal, os lacos de dependéncia criados configuravam uma espécie de divida
social. Sublinha-se que, embora o trabalho ndo se apresente na Idade Média como
uma forma de degradacdo social nos moldes da Antiguidade, ainda permanecia

atrelado aos setores menos honrosos da sociedade (CASTEL, 1995).

Em 1880, o jornalista e socialista francés Paul Lafargue (apud BARROSO,
2001) publicou um panfleto revolucionario intitulado O Direito a Preguica. O
documento, de extrema repercussdo na época, entendia a preguica como um
direito do cidadao, aproximando o trabalho da escraviddo. Para Lafargue, a
preguica era, sobretudo, uma das condigdes basicas para o desenvolvimento da

salde fisica, psiquica e politica do proletariado.

Seguindo esta corrente de pensamento, o trabalho era encarado como uma
atividade rotineira, mecénica e, principalmente, responsavel por rebaixar e
desonrar o cidaddo livre. Por esta razdo, filésofos como Aristoteles desejavam por
um mundo no qual a maquina serviria ao homem e o livraria de tais exercicios
depreciativos (BARROSO, 2001). No entanto, como podemos comprovar
historicamente, a maquina ndo libertou 0 homem como previa o filésofo e sim o
oposto, transformando-o em escravo da tecnologia e reduzindo-o a uma simples
parte da engrenagem. Se antes o trabalho, limitado a uma média de trés a quatro
horas diarias, deveria servir para realcar o prazer da preguica, 0 mundo ocidental

fez dele um dos sete pecados capitais. Nas palavras de Chaui: “A paixdo cega,


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1211182/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1211182/CA

59

perversa e homicida do trabalho transforma a maquina libertadora em
instrumento de sujeicdo de homens livres: sua produtividade o empobrece”
(1999, p.88).

Lafargue (apud Barroso, 2001) afirma que o trabalho assalariado, causa de
entusiasmo no proletariado, € uma estranha loucura que abarca miséria e dor,
indicando a preguica como a Unica saida para a humanidade. Assim como Adao e
Eva, expulsos pela eternidade do Paraiso (sinébnimo de dcio), toda a humanidade é
condenada ao trabalho, como uma forma de punigéo divina. A pena, imposta por
Deus, deve ser cumprida com rigidez e exatiddo. Seu ndo exercicio € julgado
como um crime que lesa o divino. Por essa razdo, a preguica € um direito que 0s
humanos perderam para sempre, agora transformada num pecado capital. E como
se a face maldita do trabalho assalariado fosse relevada pela preguica. Na medida
em que afrouxa o controle capitalista sobre os corpos, deve ser rigorosamente
abolida. A preguica amedronta e sobressalta o capitalismo porque prepara o

espirito do operario para lutar por sua emancipacao.

A ensaista francesa Viviane Forrester (1997) examina o desemprego
estrutural causado pelos avancos tecnoldgicos. Excluidas do emprego, as pessoas
pagam, individualmente, um preco bastante alto: seu adoecimento psiquico e
fisico, seguido de sofrimento e de morte. A autora sublinha que o nefasto néo é a
auséncia de emprego em si, mas o sofrimento que ele gera. Longe de usufruir o
tempo livre de forma positiva, a escassez de trabalho transforma o tempo em um
vazio mortal e em um momento de vergonha. 1sso porque o poder exercido pela
I6gica econdmica é tdo global que vai além do monitoramento da producéo.
Sendo assim, até mesmo o eventual tempo livre é regulado: as indUstrias da moda,
do turismo e do lazer fazem parte de um amplo aparato estruturado pelo sistema
capitalista que claramente impedem que este momento seja dedicado as virtudes

da preguica.
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2.3
Um Mundo Abastecido de Inlteis

No mundo ocidental percebemos uma ordem social e econémica vigente
responsavel pelo desmantelamento acelerado do bem-estar do cidadao. Assistimos
ao aumento feroz do desemprego, a precarizacao do trabalho e a acirradas disputas
por cargos em um ambiente cada vez mais competitivo. Até mesmo 0s
profissionais mais qualificados encontram dificuldades de inser¢do neste novo

mercado progressivamente mais enxuto, automatizado e de salarios comprimidos.

Os meios de comunicacdo de massa incitam o trabalhador qualificar-se
constantemente por meio de cursos mais diversos (técnicos, especializacfes e pos-
graduacdes). Contudo, ironicamente, ndo refletem sobre a grave crise que instaura
0 desemprego estrutural. A ndo inser¢cdo no mercado de trabalho acaba por gerar
uma crise no préprio sujeito, que se sente culpado por seu fracasso. No ambito
psiquico, este insucesso é sentido como angustiante e doloroso. 1sso mostra que,
na contemporaneidade, a empregabilidade torna-se uma responsabilidade do
préprio trabalhador, ainda que a qualificacdo ndo garanta uma oportunidade. Com
essa linha de raciocinio, Castel (1995) salienta que “individuos [sdo] colocados
em situacdo de flutuacdo na estrutura social e que povoam seus intersticios sem

encontrar ai um lugar designado” (p.13).

O trabalho, como suporte privilegiado de inser¢do na sociedade, é 0 eixo
das relagdes sociais, originando configuracdes simbolicas, culturais e identitarias.
Por isso, funciona como um meio de inscricdo social. O autor também chama a
atencdo para o segmento da populacdo possuidora de uma fragil entrada no
trabalho e/ou cuja condicdo salarial é enfraquecida, localizando-os, portanto, a
margem da sociedade. E justamente com esses excluidos por completo que a

precarizacao do trabalho é ainda maior.

Nesse contexto, observamos um progressivo embate ideoldgico entre o
Estado de bem-estar social e o Estado minimo neoliberal. As importantes
garantias conquistadas pelos trabalhadores com a introducdo de politicas
econbmicas de cunho social vém sofrendo forte resisténcia atualmente nos

Estados Unidos e na Europa. Ao destituir o Estado como regulador e mediador da
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economia, o Estado minimo reforca a vulnerabilidade social e a precariedade
como destino. Em um futuro de crise continuada, observamos o enfraquecimento
das politicas sociais e a dificuldade de acesso aos postos de trabalho. Essa
precarizagdo gera um enorme sofrimento aos individuos, trazendo para 0s
ambulatorios publicos um excesso de trabalhadores adoecidos em virtude de

estarem desempregados.

O trabalho permanece como referéncia dominante ndo somente economicamente
como também psicologicamente, culturalmente e simbolicamente, fato que se
comprova pela reacdo daqueles que ndo o tém (CASTEL, 1995, p. 18).

A populacdo redundante especificada pelo sociélogo polonés Zygmunt
Bauman (1998) corresponde aos indteis do mundo retratados por Castel (1995).
Em ambos os casos, sdo o0s supranumerarios diante do desenvolvimento
tecnoldgico e da razdo econbmica. Se por um lado eles precisam adaptar-se
rapidamente a reabilitacdo da empresa e a sua gestdo saudavel, por outro se
sentem radicalmente deslocados por ndo serem convocados a fazerem parte dessa
nova categoria. Segundo Bauman (1998), o pano de fundo do que acabamos de
descrever é o Admiravel Mundo Novo neoliberal, caracterizado pela privatizacao,
pela desregulamentacdo econémica e pela valorizacdo do direito de escolha do

consumidor.

2.4

Trabalho e Civilizacao

Em uma civilizacdo estruturada em torno do trabalho, € no minimo
surpreendente verificar que homens e mulheres vém se tornando, cada vez mais,
desnecessarios ao processo produtivo. Na medida em que as maquinas estdo
substituindo pessoas em incontaveis tarefas, o desemprego atinge niveis
alarmantes. O avanco tecnoldgico, que promove a automacdo, torna grande parte
da mdo de obra dispensadvel. Em vista disso, a retomada do crescimento

econdmico ndo é sindnimo de aumento da empregabilidade.
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O processo implica uma reengenharia significativa dos fatores de
producdo. A verticalizacdo tipica do fordismo/taylorismo passa a ser substituida
pela horizontalizagcdo do toyotismo. A racionalizacdo da producéo industrial em
linhas de montagem foi aos poucos perdendo espaco para a automacdao flexivel, a
qual incrementa a producdo sem aumentar a quantidade de trabalhadores, ja que
cada membro da equipe passa a exercer multiplas funcbes. Em tempos de
contracdo de demanda, reduz-se a estrutura e demite-se pessoal. Embora novos
empregos sejam gerados com o aumento da demanda, estes sao temporarios e mal
remunerados. A oferta de empregos e a produgdo automatizada sdo vividas como

um pesadelo do desemprego, ao invés de libertacao das tarefas arduas.

Deste ponto de vista, o desenvolvimento tecnolégico perpetua
desigualdades, pois a producdo da riqueza nao é dividida proporcionalmente. O
capital € investido continuamente para aprimorar a rapidez e a instantaneidade da
producdo mesmo havendo miséria social. O socidlogo italiano Domenico De Masi
(apud BARROSO, 2001) acredita que a humanidade ja dispde da tecnologia
necessaria para manter a produtividade industrial. Para o autor, a maior
dificuldade que o homem enfrenta para libertar-se da escraviddo do trabalho
manual e repetitivo ndo € a lentidao da tecnologia, mas o obstaculo de inserir-se
na sociedade por outra via que ndo seja o trabalho. Em sua analise otimista, a
civilizagdo estaria caminhando para o rompimento do trabalho repetitivo e
manual. Em seu lugar estaria surgindo o trabalho criativo, fonte de satisfacdo para

aquele que o executa, sobretudo se for livre, intelectual e inteligente.

Em uma sociedade completamente automatizada o mercado de trabalho
ndo tem capacidade de absorver toda a demanda. Faz-se entdo necessario projetar
mecanismos de distribuicdo de riqueza para 0s que ndo estariam diretamente
envolvidos na cadeia produtiva. De Masi (apud BARROSO, 2001) indica que tais
pessoas desfrutariam do chamado écio criativo, que valoriza o exercicio de
atividades como politica, filosofia, estudo e poesia, tal como sugerido pelos
antigos gregos. Para o soci6logo, o trabalho meramente executivo e repetitivo
aliena o sujeito de tal maneira que esvazia sua mente, ao passo que o trabalho

criativo e livre preenche e liberta a mente.
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Ao caracterizar a alienacdo do trabalho inteligente como positivo,
proveitoso e benéfico, De Masi sugere uma relacdo harménica entre patrdes e
empregados. O académico americano Jeremy Rifkin (1995) frisa que 75% da méo
de obra das nagdes industrializadas desempenham tarefas simples e repetitivas.
Isso denota que maquinas poderiam facilmente absorver o trabalho da maioria
desses empregados em um curto espaco de tempo. Para o autor, o trabalho das
maquinas, denominado de “trabalho morto”, rapidamente substituird o trabalho,
manual ou intelectual, de homens e mulheres, descrito como trabalho vivo. Rifkin
(1995) cré que fabricas em breve estardo com as portas cerradas para o
operariado, pois até mesmo o setor administrativo, diz ele, sera preenchido por

maquinas inteligentes capazes de ocupar inumeras fungdes.

Percebemos que a evolucdo da automacdo, empreendida por Aristoteles
como promessa de lazer, prazer e abundancia, transforma-se em um enorme
pesadelo para 0s que perdem seus empregos para as novas maquinas inteligentes.
Rifkin (1995), entretanto, considera que as consequéncias da revolucdo
tecnoldgica ainda ndo estdo definidas, pois dependem de como seus ganhos serao
apropriados e distribuidos. Ele pondera que a reducdo do trabalho impde uma
reflexdo a sociedade, para a qual um dos pilares de sua existéncia € 0 emprego em
massa. E preciso, portanto, refletir a respeito da transicdo que estamos vivendo de
uma sociedade calcada no trabalho em massa para uma nova sociedade néo

organizada socialmente sobre critérios mercantis. No entanto, Rifkin admite que

A ideia de uma sociedade ndo baseada no trabalho é tdo completamente estranha
a qualquer conceito que tenhamos sobre como organizar grandes quantidades de
pessoas hum todo social, que nos defronta com a perspectiva de precisar pensar a
prépria base do contrato social (RIFKIN apud BARROSO, 2001, p. 24).

O sistema produtivo toyotista, calcado no incremento da producdo e no
enxugamento de cargos, apresenta como consequéncia o desemprego e,
principalmente, o sobretrabalho. Rifkin (apud BARROSO, 2001), observa que 0
tempo de trabalho do americano médio aumentou cerca de 163 horas por ano,
reduzindo o tempo antes dedicado as férias ou as licencas médicas. Esta tendéncia
ndo € muito diferente para o resto do mundo. O problema é que, embora o tempo

reservado ao trabalho tenha aumentado consideravelmente, o salario ndo
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acompanhou este crescimento. Contrariando esta tendéncia, lideres trabalhistas
exigem a reducdo da carga de trabalho, aumentos salariais e ampliacbes das
licengas. Homens e mulheres, exaustos dessa dedicagdo excessiva ao emprego,
dispdem-se a abrir mdo do emprego, incluindo parte do salario (ato de vender seu

tempo), para aumentar o tempo de descanso.

Para evitar o futuro sombrio causado pelo desemprego, Rifkin (apud
BARROSO, 2001) sugere a criagdo de uma terceira forca de trabalho
independente do mercado e do setor publico. Este grupo seria composto por
pessoas desempregadas e trabalhadores com jornadas menores, que investiriam
suas energias para melhorar a qualidade de vida de suas préprias comunidades.
Este setor voluntario ou independente poderia ser ampliado de tal forma a
compensar a reducdo das ofertas de emprego no setor formal. Para o autor, esta
terceira forca de trabalho, ligada a salde, a pesquisa, a arte e a educagéo, € a
chave para reformular o contrato social do século XXI. Além de criar um mercado
de trabalho paralelo, as acdes comunitarias poderiam dedicar-se a combater males
geralmente deixados de lado por outros setores, com destaque para a desnutri¢éo
infantil, o analfabetismo e as doencas e condi¢fes dos mais diversos tipos.

A logica do mercado, no entanto, induz a populacdo economicamente ativa
a produzir apenas bens e servicos de consumo, criando um obstaculo para o
desenvolvimento do terceiro setor. Este novo segmento da economia surgiria
como um mediador critico, assumindo tarefas que os outros ndo sdo capazes de
administrar.  Configurando-se como uma alternativa revolucionaria ao
materialismo do século XX, contrabalancearia as consequéncias negativas da
I6gica do consumo, especialmente as ecoldgicas e sociais. A ldgica do trabalho
também seria invertida: se na economia do consumo a prioridade é sempre a troca
material com finalidade de ganhos financeiros, no servico comunitario, a

motivacao é ajudar ao préximo.

Na medida em que a automacéo afasta as pessoas do trabalho formal, o
tempo livre pode ser vivido pelo individuo de duas formas: como a angustiante
dor do desemprego (mantendo os valores submissos ao mercado) ou como uma
possibilidade de vida melhor para a comunidade. Em outras palavras, ou caminha-

se para o cenario de convulsdo social (violéncia e conflito armado) ou estrutura-se
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uma conjuntura na qual todos poderdo beneficiar-se dos ganhos da produtividade,
trabalhando em jornadas menores e fortalecendo os lagos sociais. Em termos
praticos, Rifkin (apud BARROSO, 2001) sugere que se as pessoas atuantes no
terceiro setor recebessem um salério social, auxiliariam o individuo a forjar novos

vinculos de confianca e reforcariam seu senso de comprometimento.

Sennett (1998), no entanto, salienta que a ldgica do capitalismo flexivel
ndo estd em consonancia com o trabalho estavel, essencial na formagéo do caréter.
Estar aberto a mudancas em curto prazo e assumir riscos continuos fazem parte de
uma cartilha que pressupfe ter a capacidade de alterar completamente a rota
profissional e abrir mao dos procedimentos formais. As organiza¢des associam 0
fato de serem flexiveis com qualidade de vida. Entretanto, 0 que se vem
percebendo é que esta flexibilidade esta mais proxima de ser um instrumento de
controle e de opressdo capitalista que de liberdade individual. O trabalho
contemporaneo ndo € mais o de carreira, definido como um canal destinado as
atividades econdmicas para a vida inteira, mas o de atividades em partes, definido

por Sennett (1998) pelo termo job.

Fazemos parte de uma sociedade extremamente imediatista e impaciente,
cuja economia é regida pela ideia do curto prazo, inviabilizando o estabelecimento
de metas em longo prazo. O autor critica a impossibilidade de se construir uma
narrativa em um sistema que mantém as pessoas a deriva uma vez que O
capitalismo flexivel corr6i as qualidades de carater que as ligam. Segundo Sennett
(1998), se por um lado extinguem-se algumas regras, criam-se outras formas de
controle. O capitalismo flexivel prioriza a vivéncia cotidiana de riscos e ataca a
burocracia com o objetivo de que as pessoas sejam mais livres para moldar suas
proprias vidas. No entanto, assumir esses riscos acarreta na possibilidade de
permanecer em um estado de vulnerabilidade constante, repleto de ameacas e

incertezas.

Para o sociologo paulista Ricardo Antunes (apud BARROSO, 2001) o
trabalho contemporéneo abarca dois aspectos fundamentais: o declinio do
proletariado tradicional, industrial, estavel, especializado e herdeiro do binémio
taylorismo/fordismo, e o crescimento exponencial do chamado trabalho

precarizado, constituido por mao de obra terceirizada, subcontratada em tempo
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parcial (part-time). Essas mudancas sdo um reflexo da fragmentacdo, da
desproletarizagdo do trabalho industrializado (tendéncia de reduzir a classe
operéria tradicional) e da subproletarizacdo (tendéncia ao trabalho parcial,
terceirizado e precério). O autor atesta ainda que é justamente no mercado de
trabalho precarizado, inclinacdo contemporanea, que a mulher vem se inserindo

cada vez mais.

Apesar das imensas transformagfes ocorridas nas Ultimas décadas, o
trabalho ainda mantém seu lugar estratégico como eixo das relagbes sociais
contemporaneas. Antunes (apud BARROSO, 2001) avalia o trabalho como uma
categoria articulada ao processo de humanizacao, responsavel pela passagem das
formas pré-humanas ao ser social. O carater teleoldgico do trabalho traz a ideia de
que ele vincula o pensar e o produzir. Assim, ‘humaniza’ o ser humano,
diferenciando a consciéncia deste de um mero subproduto biolégico. Em vez de
ser uma simples adaptacdo ao meio ambiente, a consciéncia configura-se como

uma atividade autogovernada.

A pesquisadora carioca Fernanda Bruno (2005) entende que, na
contemporaneidade, 0 sucesso e a realizacdo pessoal estdo mais ligados a
superacdo de limites e ao alto desempenho do que a aceitacdo de restricbes. Por
isso, a reciclagem, a atualizacdo e a superacdo permanente engajam 0 sujeito
numa moratoria infinita no que tange aos seus proprios limites. Este ideal de
realizacdo é articulado ao cuidado com a imagem e com o olhar do outro. E
importante destacar que este olhar € menos da ordem da interdi¢do — no sentido de
restringir ou impedir de fazer o que se deseja — e mais da ordem da performance,
uma vez que incita estar a altura do seu ideal. Com efeito, a proliferagdo de
discursos e manuais de marketing pessoal, de autoimagem e de autoestima surgem
com a seguinte palavra de ordem: é preciso parecer realizado antes de ser
propriamente realizado, ou ainda, primeiro é preciso ser visto como bem-sucedido

para depois tornar-se bem-sucedido.

No cenario de declinio do encargo coletivo e das instituicdes, o que se vé
esbocar é a individualizacdo da existéncia e a radicalizacdo da responsabilidade de
si mesmo. A incerteza, a indeterminacdo e a falta de perspectiva quanto ao futuro

radicalizam ainda mais a privatizagdo da existéncia. Como consequéncia, o futuro
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deve ser forjado pelo préprio individuo em sua trajetoria de autorrealizacéo, que
vem tornando-se fonte de ansiedade e de obrigacdo em vez de desejo. Por isso, 0
sujeito contemporaneo carrega sentimentos como culpa e medo por ndo estar a
altura de si mesmo, pelo menos ao seu ideal de si. Os personagens modelo das
identidades contemporaneas sdo menos mulheres medianas (dona de casa ou mae)
ou sujeitos destacados por sua adequacdo a norma (bom trabalhador, bom
soldado, bom aluno etc.) e mais mulheres belas e perfeitas, homens de negdcios,
ricos e competitivos, bem como esportistas que vencem os limites de seu proprio
corpo. Dessa forma, notamos que as imagens delineadas sdo mais proximas do
ideal do ego que do superego. Ndo € a toa que os individuos hipermodernos

confundem aparéncia com esséncia (BRUNO, 2005).

25
O Valor das Tecelas

Na era pré-capitalista o sexo feminino era extremamente ativo,
desempenhando um papel econémico visivel. As mulheres estavam presentes em
muitos setores de trabalho, tais como a agricultura, a mineracdo, 0 comércio e a
manufatura. Elas teciam e fiavam, além de realizarem inUmeras atividades
domésticas. Participando do comércio varejista e atacadista, chegaram a deter o
monopolio da fiacdo téxtil na Gra Bretanha. Apesar de sua inferioridade juridica,
social e politica perante os homens, as mulheres apresentavam forte relevancia
econbmica. Foi somente com a Revolucédo Industrial, no fim do século XVIII, que
0 vinculo entre o feminino/privado e o masculino/publico intensificou-se.
Contudo, como as industrias recém-criadas precisavam urgentemente de mao de
obra, passaram a contratar mulheres oriundas das camadas inferiores da
sociedade, sujeitando-as a péssimas condigdes de trabalho e a salarios miseraveis.
Neste novo sistema produtivo, apenas as mulheres da burguesia ascendente eram

privadas da exploragéo.

Além das mudancas mencionadas anteriormente, a Revolugdo Industrial
também alterou o ideal de maternidade burgués. Como o Estado passou a

interessar-se pela sobrevivéncia das criangas, pois constituiriam a futura mao de
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obra do sistema capitalista, precisou reverter as altissimas taxas de mortalidade
infantil vigentes. Assim, a mulher burguesa foi convocada a encarregar-se
pessoalmente dos cuidados com seus filhos. Foi nessa busca de manter viva a
crianca que construiu-se a condigdo de ‘mae’, inexistente até entdo. Antes disso,
as amas de leite, as institui¢oes religiosas ou pedagogicas e 0s demais membros da
familia eram suficientes para assumir tal responsabilidade. Percebe-se, desta
forma, que as mées ndo eram vistas, desde o principio, como essenciais para 0
desenvolvimento e a educacdo das criangas (NUNES apud BARROSO, 2001).

Como dissemos, dentro da dicotomia natureza/cultura, a mulher associa-se
a natureza, tendo sua sexualidade voltada exclusivamente para a procriacao
(reproducéo). Diferentemente do homem, colocado ao lado da cultura e, portanto,
da producéo e do trabalho, a mulher n&o tinha muitas fontes de prazer. Por isso,
investia grande parte de sua atencdo e de sua libido na criacdo de seus filhos.
Desta maneira, a maternidade ndo se colocava como uma possibilidade de
escolha, uma vez que essa era a nobre vocacdo do sexo feminino (BARROSO,
2001).

No entanto, em uma sociedade que se torna cada vez mais capitalista, cuja
caracteristica dominante é a competitividade, a esfera privada passa a apresentar-
se como um conglomerado de valores incompativeis com o mercado. Neste
cenario, a familia era uma forma de sobrevivéncia, um reflgio ao mundo
impessoal e insensivel do trabalho e, sobretudo, uma possibilidade de o homem
suportar as transformacGes decorrentes da nova ordem industrial. Com a
finalidade de preservar o contexto familiar, os discursos médico e politico
argumentavam que o campo do trabalho constituia um mal para a salde da
mulher, pois poderia contaminar a pureza do lar e, principalmente, prejudicar a

reproducéo.

Seguindo o ideal de familia construido pela burguesia na Era Industrial e
apropriado pelos proletariados na medida do possivel, as mulheres eram mantidas
distantes do mercado de trabalho, justamente para que destinassem seus cuidados
exclusivamente aos filhos e as obrigagdes domésticas. Os maridos buscavam fazer
de suas mulheres as ‘rainhas do lar’, ainda que ndo ostentassem luxo ou riqueza

(SAFFIOTI, 1969). Um precioso panfleto francés do sindicato comunista
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nomeado Confédération Général du Travail (CGT), de 1920, traz uma no¢do do

papel da mulher daquela época:

Numa sociedade que deveria ser bem organizada, a mulher, companheira de um
homem, é concebida inicialmente para fazer filhos; em seguida, para lava-los;
conservar a casa limpa; educar os filhos; instruir-se ao educa-los e tornar o mais
feliz possivel a existéncia de seu companheiro, e assim fazer com que ele esqueca
a exploracdo monstruosa de que é vitima. Ao nosso juizo, esse é seu papel social
(apud BARROSO, 2001, p.34).

Com isso, vemos a notavel distin¢ao que se fazia do sexo (mulher/homem)
com o tipo de trabalho (privado/publico). O trabalho pablico era destinado apenas
ao sexo masculino porque era visto como um verdadeiro mal para o ‘sexo fragil’.
Ironicamente, a medida que as mulheres da camada baixa da populacéo
ingressavam nas fabricas em busca de melhores condicdes de vida, permaneciam
invisiveis e exploradas, pois muito pouco discutia-se sobre as suas condi¢bes de

trabalho.

As pesquisadoras cariocads de salde publica Jussara de Brito e Simone
Oliveira (1997) salientam que a divisdo sexual do trabalho esta ligada as relagdes
de forca entre homens e mulheres, cujas variagdes vinculam-se ao contexto social
e a0 momento historico. As autoras acentuam que a realidade sexuada do mundo
do trabalho favorece a cisdo radical entre o trabalho produtivo (masculino) e o
reprodutivo (feminino), entre o trabalho e o ndo trabalho, ou ainda, entre o
trabalho assalariado e o doméstico. Se, historicamente, o valor atribuido ao
trabalho masculino sempre foi superior ao feminino, ainda hoje “a divisdo sexual
do trabalho faz parte da estrutura da hierarquia do trabalho e mesmo de toda a
hierarquia social” (BRITO & OLIVEIRA, 1997, p.246). Ou seja, tanto a
experiéncia de vida quanto, especificamente, a experiéncia no mundo do trabalho,
sdo explicadas em termos de dominagdo sexual. Para as pesquisadoras, ser
trabalhador ndo € o mesmo que ser trabalhadora, tendo em vista que a relacéo
social estabelecida entre 0 homem e a mulher define uma condicdo de género que

os diferencia no processo de trabalho.
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Na pesquisa mensal de emprego realizada pelo IBGE’ em dezembro de
2012, foi constatado que o rendimento de trabalho das mulheres brasileiras —
estimado em 1.489,01 reais — continua sendo inferior ao dos homens — avaliado
em 2.048,34 reais. Comparando a média anual dos rendimentos dos dois sexos,
verificou-se que as mulheres ganham apenas 72,7% do rendimento recebido pelos
homens. Ainda assim, foi percebido um avanco de 0,4% na remuneracdo das
mulheres em relacdo ao ano de 2011. Entretanto, a média anual do rendimento
medio mensal real dos homens cresceu 4,0%, variagdo um pouco inferior a
encontrada para as mulheres, de 4,5%. De 2011 para 2012, a oscilacdo do
rendimento do sexo feminino cresceu em todas as regiGes metropolitanas
brasileiras. Pela tabela apresentada no site do IBGE, foi possivel observar que as
regides de Belo Horizonte e de Recife foram as que apresentaram maior
crescimento da remuneracdo feminina. Porém, os dois estados que haviam
registrado os mais altos indices no ano anterior, Salvador e Rio de Janeiro, foram

0S que apresentaram menor crescimento em 2012.

O ex-ministro da Coldombia Rodrigo Botero Montoya (2013) acredita que
0s economistas latino-americanos ainda ndo dao importancia prioritaria a questdo
da igualdade de género. Em artigo publicado no jornal O Globo, em 14 de abril de
2013, o economista fez algumas importantes reflexdes no que tange as
problematicas de desenvolvimento dos paises, discutidas no Simpdsio sobre
Mercados Emergentes da Universidade de Oxford, em 2013. Segundo Montoya,
entre os principais entraves esta justamente a desigualdade entre 0s sexos e sua
omissdo recorrente em determinadas regiGes do mundo. Paises mais prdosperos,
estaveis e democraticos sdo aqueles nos quais o grau de igualdade de género é
maior, sendo medido por meio de seis indicadores, a saber: (1) plenitude dos
direitos politicos e civis da mulher; (2) normas judiciais para garantir a eficacia
dos direitos femininos; (3) acesso generalizado a educacgdo secundaria e superior;
(4) nivel de participacédo trabalhista e equidade na remuneracéo; (5) presenca em
posicOes de direcdo em empresas e no governo; e (6) baixo indice de mortalidade

materno-infantil.

" Retirado dos Indicadores da Pesquisa Mensal de Emprego (PME) e visualizados em 03.03.2013.
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/indicadores/trabalhoerendimento/pme_nova/retros
pectiva2003_2012.pdf
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Em um comunicado oficial do IBGE?, datado de 8 de marco de 2010, foi
constatado que, embora as mulheres constituam a maioria da populacéo brasileira,
estdo também entre a maioria de desocupados (nomenclatura usada pelo proprio
IBGE), além de serem maioria na populacdo ndo economicamente ativa. Em
2009, havia 9,6 milhdes de mulheres ocupadas (inseridas no mercado de trabalho,

como coloca o IBGE) e 1,1 milhdo desocupadas.

De acordo com o IBGE, a participacdo das mulheres em atividades como a
indUstria, a construcdo, o comércio e a prestacdo de servicos para empresas
também ¢ significativamente menor. Em contrapartida, o sexo feminino é
expressivamente mais presente na administracdo publica e na prestacdo de
servigcos domésticos. Neste Gltimo setor, inclusive, as mulheres sdo quase maioria
absoluta, indicando um resquicio historico de sua posicdo associada ao interior e

ao privado, isto €, ao lado da familia.

Em relacdo ao trabalho formal e a posse de carteira de trabalho assinada, o
IBGE também constatou disparidades consideraveis entre 0s sexos. Em 2009,
apenas 35,5% das mulheres estavam inseridas no mercado com carteira de
trabalho assinada, percentual um pouco inferior ao da distribuicdo masculina, de
43,9%. Mulheres empregadas sem carteira e trabalhando por conta prépria
correspondiam a 30,9% da populacdo feminina brasileira, enquanto o percentual
dos homens era de 40%. Por fim, apenas 3,6% das empregadoras eram mulheres,
enquanto 7% era masculina. Acerca da jornada de trabalho, a pesquisa mostrou
que as mulheres continuam trabalhando menos que o0s homens, mais

especificamente, 4,6 horas a menos, em média.

® Os dados usados provém da Pesquisa Mensal de Emprego (PME) de 2009, realizada nas regides
metropolitanas de Recife, Salvador, Belo Horizonte, Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Porto Alegre,
disponivel no site e visualizado em 03.03.2013.
http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_visualiza.php?id_noticia=1567&id_pagi
na=1
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1l — A Mulher & O Mundo Fashion

Ah, a Moda! Essa tirana deliciosa, exigente, que torna
a vida tdo encantadora! Ela manda, ordena
na realidade e todos obedecem.

Revista Manequim (1959)
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O Consumo da Moda & A Moda do Consumo

Abaixa a cintura, levanta-a; faz desaparecer a cintura,
fa-la surgir novamente; alarga a linha das modelos,
ajusta-a; encurta as saias, encomprida-as;

diminui as golas, aumenta-as,

elimina-as.

Revista Manequim (1959)

Neste capitulo estudaremos o universo da moda feminina. Pensada como
um reflexo histérico da cultura, a moda é uma forma de o individuo expressar-se e
de relacionar-se com o mundo. Faremos um breve percurso sobre a historia da
vestimenta da mulher desde os tempos medievais até o mundo self-fashioned e
fast-fashion contemporaneo, no qual as midias sociais dominam cada vez mais as
formas de comunicacdo. Nesses meios virtuais, formadoras de opinido como
Théassia Naves, Mariah (a blogueira ndo divulga seu sobrenome) e Lala Rudge
postam em seus blogs e em seus perfis no Facebook e Instagram suas formas de

vida, incluindo suas rotinas de moda e formas de consumo.

As blogueiras e empresarias Carol Buffara e Gabriela Pugliesi estdo entre
as mais seguidas no Instagram. Em seus perfis divulgam fotos mostrando sua
rotina de exercicios e sua alimentacao, descritas por elas proprias como saudaveis.
De manhd, costumam publicar autorretratos em seus closets com roupas
esportivas (frequentemente com seus shorts curtos e tops de marcas consagradas,
de modo a deixar a barriga definida & mostra para exibicdo e avaliagdo), assim
como fotos de seu café da manhd saudavel e nutritivo. Ao chegarem as academias
de ginastica, mostram suas séries de exercicios, acrescentados de comentarios de
qudo sadios e vigorosos sdo para a saude. O mesmo procedimento é seguido para

as demais refeigdes do dia.

Assim, Buffara e Pugliesi, ao divulgarem suas rotinas de alimentacdo e de
atividade fisica diaria, sdo enaltecidas como mulheres modelo a serem seguidas
pela massa. Além das blogueiras, podemos citar entre as usuarias mais populares
do Instagram, atrizes e apresentadoras de TV, como Sabrina Sato, Giovanna
Ewbank e Mariana Rios.
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Na medida em que corresponde a uma forma de codificacdo cultural, a
vestimenta é entendida como uma prétese corporal e, sobretudo, um elemento do
processo de subjetivacdo. Para Nizia de Villaga (1998), a moda oscila em duas
direcdes: se por um lado funciona como um instrumento que corrige e padroniza,
seguindo suas proprias regras de perfeicdo, como viu-se nos gloriosos anos da
alta-costura, por outro derruba canones, estimulando a pluralidade e as novidades.
Ao mesmo tempo em que se busca a diferenca, produz-se uma homogeneizagao

de gostos, de corpos e de roupas.

Para a pesquisadora da UFRJ, a moda fabrica uma enorme vitrine do
ser/parecer, sugerindo atitudes e comportamentos. Produz selfs performaticos, por
meio de recriacGes ténues de conceitos como verdade, bondade e beleza. O mais
impressionante, no entanto, é que ndo nos damos conta da enorme influéncia da
moda sobre a nossa forma de pensar, de agir e de se portar. De fato, além de
identificar membros de diferentes tribos por sua forma de se vestir e raciocinar, a
moda também tem a enorme perspicacia de transformar tudo em objeto de

consumao.

3.1
Como Protese e Mascara

O corpo humano ¢ fragil e delicado. Como consequéncia, sua protecdo é da
ordem de uma necessidade inevitdvel. Em sua nudez, o corpo encontra-se
completamente desprotegido. Com isso, estd condenado a cobrir-se como forma de se
preservar das temperaturas extremas. Coberto, este corpo recebe um novo formato,
uma nova representagdo e, principalmente, uma nova percepcdo. Esse acréscimo de
sentido, representado pelo movimento da moda, entende que a roupa nao se limita a
simples funcdo de adereco, protecdo ou pudor, mas que constitui, essencialmente, um
ato de diferenciacdo. Vestir-se, nesse sentido, envolve o ato de significar. Villaca
(1998) atesta que existe, no interior de cada grupo, uma vestimenta minima tanto
historica quanto culturalmente determinada. A auséncia dessa vestimenta aniquilaria

0 sujeito e impediria a existéncia do seu corpo social e biolégico.
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Para a pesquisadora australiana Jennifer Craik (apud VILLACA, 1998) a
roupa é uma espécie de mascara que disfarca a natureza “verdadeira” do corpo. Este
corpo é vestido de diferentes maneiras, recheado com diversos tipos de tecidos e
espécies de cores. A construcdo e a apresentacao do self incorporado passam por esse
processo de edificacdo. Indumentarias religiosas ou militares, por exemplo, estdo
relacionadas a codigos que trazem uma ideia de hierarquia, ordem, respeito,
autoridade e intimidagdo. O sociélogo alemdo Georg Simmel (1904) entende que as
mudancas deste universo estdo ligadas, sobretudo, ao desenvolvimento do capitalismo
e ao discurso individualista da sociedade de consumo.

Segundo o autor, mesmo nas sociedades mais antigas, as roupas eram mais do
que simplesmente funcionais. Elas faziam parte da construcdo dos habitos pessoais,
de modo a articular a relacdo entre 0 corpo e 0 seu meio. As negociacgdes, por
exemplo, dependiam tanto das técnicas corporais quanto dos modos de
autoapresentacdo. Uma tecnologia de civilidade, a roupa constitui uma segunda pele
ao corpo. Assim, percebemos que o sistema de vestuario sempre fez parte da
formacdo deste habitus do ser humano, participando da organizacdo de um espacgo
social regido por proibicGes e transgressdes mais ou menos definidas. Essa segunda
natureza do corpo é entendida como um sistema de representacéo legitimado por uma
lei social (VILLAGCA, 1998).

A pesquisadora inglesa Elizabeth Wilson (1992) considera que o fendmeno da
moda ocidental foi propiciado pelo cruzamento de fatores de ordem social, politica e
econbmica. Com o capitalismo como pano de fundo, a autora apresenta trés
momentos histéricos marcantes para 0 mundo da moda. O primeiro abarca o
mercantilismo, que vivia um momento eufdrico de importagdo de tecidos e de objetos
raros, marcando os costumes luxuosos da nobreza europeia. O segundo compreende a
explosdo da Era Industrial, que articula a homogeneizacdo do consumo, com o
surgimento em paralelo da alta-costura, que reage a essa democratizagéo. E, por fim,
0 terceiro momento é constituido pela Era Tecnoldgica e Informacional. E com o
surgimento deste novo contexto que a moda aparece como um fenémeno social e

comportamental propriamente dito.

A aceleracdo do capitalismo, a partir da década de 1960, estimula o
gigantismo do consumo que, associado ao avango do neoliberalismo, transformam a
moda em um referencial de suma importancia para a afirmagéo individual. Como

verdadeira protese do corpo, a moda entra em cena para ficar definitivamente. Em
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formato de representacdo simbolica da mascara teatral, assume numerosas dinamicas
nas configuracdes intersubjetivas, trabalhando para estabelecer distin¢des legitimadas
por codigos rigidos. Do publico ao privado, do real ao irreal, do local ao global, do
natural ao artificial, a moda parece tecer uma rede na qual todos sdo apanhados.
Nesse sentido, ela aparece como linha diviséria entre a perfeicdo padronizada e a
imperfeicdo rechacada (VILLACA, 1998).

Na contemporaneidade, a rapida velocidade com a qual as imagens circulam
provoca discussfes sobre a crise da representacdo e da narrativa. O corpo e 0 seu
modo de se apresentar sdo valorizados na busca de uma identidade social. Em A
Ideologia da Estética, o filésofo inglés Terry Eagleton (1990) analisa a onda
amplamente generalizada de estetizacdo como um processo de alienacdo dos sujeitos.
Para o autor, de influéncia marxista, esta tendéncia é um véu lancado no jogo de
poder com a finalidade de manter a aparente distin¢cdo de classes. Por esta razéo,
observa-se 0 crescimento exponencial do fendmeno de espetacularizacdo dos

individuos por meio das imagens corporais (EAGLETON, 1990).

As formas e as imagens participam da construcdo de um corpo social,
composto por tribos das mais diversas, que formigam nas megaldpoles atuais.
Lipovetsky (2000) acredita que o império da aparéncia, do efémero e da moda sao
elementos que reforcam o processo de personalizagdo. Consoante a uma linha de
pensamento neoliberal, o consumo acelerado propicia uma subjetivagdo transcultural.
Dessa forma, o sujeito contemporaneo apropria-se de todas as performances em

virtude do hedonismo, incentivado pelo sistema de producéo capitalista.

Um pouco antes de vir ao Brasil para participar da conferéncia internacional
sobre luxo, o polémico filésofo concedeu uma entrevista a revista Isto E. Publicada
em 10 de agosto de 2012, Lipovetsky reconheceu que os brasileiros mostram, cada
vez mais, que tém paixao por tudo o que é aparéncia: 0 corpo, a riqueza e o prazer.
Além disso, observou o delinear de uma época em que a grande utopia € a busca da
felicidade privada. Para o autor, 0 consumo é visto como um dos meios para alcancar
essa felicidade. No entanto, diz, “todo mundo sabe que o consumo n&o faz ninguém
feliz. Consumir traz satisfacdo, que ndo é a mesma coisa que felicidade” (ISTO E
online, 2012).

Na mesma entrevista, indagado sobre a maneira como as midias sociais

afetam a leitura que o sujeito faz de si e a forma com a qual lida com a aparéncia,


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1211182/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1211182/CA

77

Lipovetsky responde que uma das caracteristicas mais surpreendentes destas novas
midias é exatamente o paradoxo do individualismo, uma vez as pessoas adoram dizer
que querem manter sua autonomia e individualidade, mas ndo o deixam transparecer.
Nas midias sociais, 0 sujeito que se diz autbnomo, revela-se demasiadamente
dependente da aceitacdo alheia. Ao ser interpelado sobre o porqué de as pessoas
escreverem no Facebook, atesta que isso esta diretamente ligado a expectativa de um

retorno. Ou seja, o individuo

espera que alguém curta sua foto ou espera comentérios positivos, espera, enfim,
a aprovacdo dos outros. Nas redes sociais todos somos exemplares. Colocamos
apenas nossas melhores imagens e exibimos nossas melhores qualidades,
justamente porque queremos que as pessoas nos aprovem (ISTO E online, 2012).

Para Villaca (1998), € nesse labirinto, repleto de imagens e sustentado pela
ideologia do consumo, que a moda € associada ao corpo, ao sentido e a
imperfeicdo. E interessante perceber que, na medida em que participa de um
esquema de poder e de dominacdo, a moda também coloca-se como uma
ferramenta de busca da diferenciagdo e da fuga, isto €, um movimento que almeja
a invencdo do pensamento ndo enclausurado. Muito mais do que um sistema de
representacdo rigido de codigos que denotam uma determinada classe (social,
profissional etc.), a moda adquire um novo sentido. E um movimento de estratégia
corporal que busca mais expressdo do que nunca, aumentando o poder do corpo

de afetar e de ser afetado.

Villaga afirma que, com o desenvolvimento da industria téxtil no fim do
século XIX e, posteriormente, com o surgimento das novas tecnologias a partir da
década de 1960, o mundo da moda atingiu 0 maximo da indiferenciagdo. Se
antigamente era possivel realizar uma distin¢cdo social e econémica entre as
pessoas somente analisando sua vestimenta, hoje isso ndo se da de forma téo
clara. Tomemos como exemplo o paletd. Em torno de 1830, o estilo dandy de
paleté caracterizava o individuo aristocrata, assim como o redingote curto
classificava o sujeito como comerciante judeu e a jaqueta rasgada discriminava o
miseravel (VILLACA, 1998). Hoje em dia, a0 mesmo tempo em que paletds séo
indicativos profissionais usados por médicos, advogados e professores, também

podem ser utilizados por estudantes, em decorréncia da moda.
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Atualmente, lojas para jovens vestem seus vendedores e modelos com
blusas floridas e listradas compostas por paletés, de modo a mostrar o tom
descolado do usuario. De fato, o adjetivo ‘descolado’, assim como ‘estiloso’
(derivado de estilo), € frequentemente associado a linguagem dos jovens. O
mesmo serve para a jaqueta rasgada que, ao entrar na moda, passa a ser objeto de
consumo de qualquer classe social que se identifique com o conceito e o estilo de
vida que esta sendo proposto. E curioso perceber o paradoxo existente nessa
dindmica. Embora a moda seja um elemento homogeneizador, é notavel a
producdo de pequenas diferencas, por individuos, grupos ou tribos, em busca da

personalizacdo do seu estilo.

Vimos, portanto, que a moda é avaliada como agente supremo da dindmica
individualista, colocando-se presente em uma multiplicidade de cenéarios e
modelos que preenchem o0s requisitos estéticos. Seu discurso € acelerado na
cidade pos-moderna, caracterizada pelo ritmo frenético e desvairado. A moda
traca estratégias cosmetoldgicas e vestimentarias estilizantes (termo amplamente
usado em cosméticos) ao corpo, de modo a atingir os limites mais extremos, com
0 objetivo de intensificar as sensacGes. Lipovetsky (2000) conclui que a
publicidade, o design e 0 marketing sdo os trés grandes agentes responsaveis pelo
alargamento do espaco da moda, tendo em vista que incitam o crescimento da

producéo e do consumo.

3.2

Pequena, Média e Alta Costuras

Villaga (1991) afirma em seu livro Em Pauta — Corpo, Globalizagéo e
Novas Tecnologias que, durante muito tempo, as sociedades funcionaram sem 0s
jogos da moda, embora a indumentaria, incluindo seus adornos, fosse uma forma
de distinguir os senhores da massa. Até a Idade Média, roupas e adere¢os seguiam
estreitamente as antigas tradigdes. Foi somente com o surgimento do Estado-
nacao, no fim do periodo medieval, que se deu algum tipo de vestuario distinto,
discriminando, inclusive, homens e mulheres e lancando as bases do trajar

moderno. Entre os séculos XIV e XIX, ornamentos e acessorios passaram a ser
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simbolos de riqueza, visto que denotavam o poder social de quem o0s usava.
Enquanto a corte mantinha seu olhar voltado para o rei e para os grandes
senhores, a cidade tomava a nobreza como modelo de luxo, de requinte e de

magnitude.

Durante séculos, as classes subalternas ficaram excluidas da expansao
social da moda. Respeitando a hierarquia das condi¢bes sociais, por bastante
tempo o conceito de moda permaneceu confinado as classes nobres, com sua
exuberancia, sua pompa e sua ostentacdo. Entretanto, com 0 progressivo
desenvolvimento do comércio e do sistema bancério, durante os séculos XIII e
X1V, a burguesia passou a acumular imensas fortunas. Esta nova categoria de
‘novo-rico’ adquiriu, entdo, o poder financeiro de pagar a artesaos e a costureiras
para elaborarem suas roupas. Desta maneira, passaram a rivalizar com a elegancia
tdo invejada dos nobres. Mesmo assim, a ordem hierarquica foi mantida. A
indumentaria da nobreza continuou sendo copiada pelos burgueses, que, por
exemplo, passaram a usar as perucas dos aristocratas (VILLACA, 1991).
Lipovetsky (1996) atesta que a moda s6 pbde ser um agente da revolucdo
democrética porque foi acompanhada por um duplo processo de ascensdo da
burguesia e fortalecimento do Estado moderno, legitimador dos desejos de

promocdo social da classe trabalhadora.

Na medida em que se difundia como instrumento de representacdo e de
afirmacdo social, a moda era uma verdadeira teatralizacdo de um eu narcisico.
Villaga (1998) entende que

guando as fortunas e aspiracdes se tornam mais maéveis, quando os privilégios de
nascimento sofrem a concorréncia do poder da fortuna, comecam processos
acelerados de diferenciacdo justamente entre as classes elevadas que
determinaram a dindmica da moda (VILLACA, 1998, p.116).

Lipovetsky (1996) sublinha que da metade do século XIX até a década de
1960, a moda repousa sobre uma organizacao estavel chamada de Moda dos Cem
Anos. Esta etapa abarca a primeira fase da moda moderna e o advento da
sociedade burocratica contemporanea. Com isso, rivalidades e distincGes de
classes sdo estabelecidas. De um lado situa-se, a alta-costura, do outro, a

confecgédo industrial. Esta bipolaridade entre a luxuosa criagdo sob medida e a
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producdo barata em massa € intermediada por organizacdes de pequena e de
média costuras. Enquanto a alta-costura monopoliza a inovacdo, lancando
tendéncias para o ano, as confec¢bes seguem-na de perto, com a finalidade de
copié-la. E interessante pensar no olhar que as fabricas dirigem para o mercado de
indumentaria luxuosa, mesmo que tenham surgido antes dela (VILLACA, 1991).
Nos dias atuais, mesmo com a eclosdo das grandes lojas varejistas, como Renner,
Leader, C&A, Riachuelo e Magazine Luiza, a industria da moda continua a
depender dos decretos da alta-costura.

O costureiro inglés Charles Frederick Worth pode ser considerado o pai da
alta-costura e dos desfiles de moda. Em 1857, criou a primeira casa de alta-
costura, conhecida como Casa Worth. Localizada em Paris, era responséavel por
vestir a elite, atendendo desde a realeza europeia a herdeiras e atrizes americanas.
Com criagdes extensivamente caras, 0os modelos Worth identificavam as mulheres
ricas e poderosas. Sua producdo era marcada pela alta qualidade e pela
exclusividade. Worth costurava apenas sob encomenda e para clientes
particulares. Seu atelié funcionava a todo vapor com cerca de quinze funcionarios
fixos em tempo integral, apresentando cole¢des inéditas duas vezes ao ano. Com a
iniciativa de Worth, a moda passa a constituir-se como uma empresa de criacao e
de espetaculo publicitario. Dessa forma, a industria de luxo teve um papel

importante na economia francesa até o final da década de 1920 (MENDES, 2009).

A histéria da moda alcancou seu auge no inicio do século XX. Até entdo
ndo havia qualquer tipo de evento parecido com os desfiles ou com as datas fixas
para lancamento de cole¢des. Foi a alta-costura, com seu ritmo desenfreado, que
regularizou e autenticou a moda. Paris passou a ser a capital da moda, sendo
comandada pelas mulheres mais chics do mundo. E interessante perceber como a
moda moderna, sob a autoridade da alta-costura, surgiu como uma primeira forma
de manifestacdo do consumo de massa: homogéneo e indiferente a fronteiras. Na
contemporaneidade, os grandes departamentos de fast-fashion democratizaram a
moda. Além disso, o impulso da confec¢do industrial e a comunicacdo em massa
associados aos novos estilos de vida atenuaram ainda mais as distincdes dos
vestuarios de classe (MENDES, 2009).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1211182/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1211182/CA

81

A moda francesa estava no seu auge quando eclodiu a Segunda Guerra
Mundial, em 1939. Com a invenc¢éo da televisdo, o quadro da moda, restrito aos
ricos, transformou o comportamento da mulher média e prét-a-porter. A célebre
estilista francesa Coco Chanel ja dizia, em meados da década de 1950, que nédo
haveria moda se esta ndo descesse as ruas. Uma ponte entre a alta-costura e a
confeccdo em massa foi, assim, estabelecida. Além de abolir os privilégios da
alta-costura, o estilo passou a marcar uma mudanga de geragdes. Nos anos 1960,
com o advento da categoria teenagers (adolescentes entre 13 e 19 anos) um
fendmeno social e econémico extraordinario aconteceu: pela primeira vez, o olhar
da moda voltou-se para um publico tdo jovem. Por meio do marketing, o império
estético anunciou e validou, nos comerciais e nos programas de TV, 0s jovens
idolos e cantores de rock, que substituiram as antigas e inalcancaveis estrelas de
cinema. A midia abriu um espaco para que a moda ocupasse um lugar destinado a
atitude e ao comportamento (VILLACA, 1991).

A flexibilidade e o desenvolvimento do sportswear, além da moda unissex,
surgiram nesse mesmo periodo. A década pop, cujo pano de fundo foi o
movimento estudantil de maio de 1968, teve como imaginario o ideal de
libertagdo e a contracultura. Paralelamente, no Brasil a contraditadura mostrava
sua cara hum movimento antropofagico, manifestado pelo tropicalismo. Os anos
1970, portanto, foram marcados pela tomada de consciéncia politica. Foi a vez de
a moda jogar com as fronteiras e com o racismo até entdo dominante. Estac6es de
metrd, caves e patios transformaram-se em cenarios de desfiles, num movimento
de contracultura a alta-costura, cujas colecdes desfilavam, de modo sucessivo, em
grandes maisons. Os patios do Louvre funcionavam como cendrio rigidamente
restrito aqueles que possuiam os tdo almejados, raros e dificeis convites. Neste

contexto, o anticonformismo ¢ a ténica (WILSON, 1992).

3.3

A Moda que Inventa o Corpo

Para Villaca (1991), a trajetdria cultural brasileira € marcada pela cultura

estrangeira, sobretudo a americana e a europeia. Com a dinamica moda/corpo nao
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é diferente. A influéncia e a dependéncia do que vem de fora é notavel. Além
disso, 0 mundo da arte invade o campo da moda, fazendo com que as tendéncias
no planeta fashion, ao longo do século XX, sejam atravessadas pela arte. 1sso
significa que o sistema da moda € revisto e que a vida por meio do vestuario é
repensada. A indumentaria cria uma sinergia entre arte e moda, resultando no
vestuario como sinénimo de expressdo artistica. Numa reflexdo tedrica e técnica,
0s artistas passam a constatar a dominacao da alta-costura parisiense e a defender
uma roupa que exprima um ideal de vida. E a época em que as mulheres s&o
redesenhadas, ganhando boas doses de liberdade. Chanel encarna bem esse

movimento.

Madeleine Vionnet e Madame Grés, estilistas francesas tidas como
referéncia dos anos 1920 e 1930, sugeriam, ja naquela época, manter a magreza
linear, 0 que conduziria a mulher ao refinamento. Os estilos charleston e
melindrosa imperavam. Em sua obra Em Pauta — Corpo, Globalizacéo e Novas
Tecnologias, Villaca (1991) descreve a personagem Yolanda, titulo do livro do
dramaturgo paulista Antdnio Bivar. Enquanto seus maridos tratavam de negocios,
Yolanda e as mocas frequentavam casas de comercializacdo de tecidos e costuras.
Os estilistas Poiret, Chanel e Patou desenhavam linhas femininas de maneira
delicada e, frequentemente, magras. Assim, valorizavam o corpo de Yolanda,
vestindo-a para as mais diversas ocasides, desde trabalho e esporte, até o jantar de
gala. Como salienta Villaca (1991) na passagem, jad nessa época percebe-se a

importancia da relacéo entre o corpo feminino e a moda.

Até a década de 1950, o corpo da mulher brasileira estava atrelado ao
imaginério fashion importado. A estabilidade da ditadura da alta-costura e a
consequente coOpia de seus ditames pelas lojas de departamento e confecgdes
prevaleceram até o fim da Moda dos Cem Anos (LIPOVETSKY, 1996). O new
look da maison Dior, com a cintura marcada e a saia rodada passou a ser
rigorosamente seguido. Em 1947 o estilista francés lancou o padrdo que vigoraria
na década seguinte caracterizado pelo tailleur Bar, o casaquinho bege de seda e a
saia preta plissada na altura dos tornozelos. Este figurino impecavel, completado
por acessérios como luvas, chapéus e sapatos altos, tornar-se-ia o grande simbolo

da época. Dior, ao lado de outros grandes nomes da alta-costura, como Cristobal
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Balenciaga, Nina Ricci, Hubert de Givenchy e Coco Chanel, transformaram esse

periodo no mais glamoroso e sofisticado da historia da moda contemporanea.

Paralelamente ao sucesso das famosas maisons, que agitavam e langavam
novas tendéncias quase que a cada estacdo, os Estados Unidos avangcavam em
direcdo ao ready-to-wear e a producdo em larga escala. Com uma industria
desenvolvida e especializada, o pais aumentava o poder de compra dos
trabalhadores oferecendo produtos cada vez mais baratos. O consumo invadiu o
cotidiano, especialmente com a difuséo do radio e da televisdo, que disseminavam
o american way of life. A exigéncia para com a mulher ficou ainda maior, uma
vez que elas eram casadas, tinham filhos cedo e ainda trabalhavam fora. J& nesse
contexto, além de bela e bem cuidada, era um dever moral das mulheres serem
boas donas-de-casa, esposas e mées: “ndo se esqueca que antes de tudo és uma
esposa” (VILLACA, 1991, p.172), recomendavam o0s criadores da moda norte-

americana no livro Wife-Dressing, de 1959.

Como dissemos anteriormente, 0s conselhos e as regras da moda refletiam-
se também nos acessorios utilizados. A norma social ditava que as mulheres nao
deveriam sair sem luvas ou guarda-chuvas, sapatos ou bolsas devidamente
combinados. A escolha das cores e dos tecidos precisava estar adequada ao
periodo do dia ou a ocasido. As donas-de-casa, por exemplo, ndo se apresentavam
sem maguiagem nem mesmo para o carteiro. A copia progressiva dos grandes
modelos de alta-costura fazia com que as maisons se renovassem constantemente.
Durante seu reinado, Christian Dior introduziu vinte e duas linhas diferentes,
dando ao corpo da mulher os mais diversos formatos (8, H, Y e A), além de
chegar a escondé-lo em um vestido-saco. Na época, o Brasil vivia os anos JK,
marcados pelo desenvolvimentismo econdmico e pela inauguragdo de Brasilia.
Com o crescimento da industria téxtil nacional, passaram-se a fabricar aqui

modelos nos padrdes europeus (JOFFLY, 1991).

Como as criagdes da moda chegaram ao alcance de pessoas comuns,
sintonizadas com as tendéncias do momento, revistas francesas de alta-costura
como Elle e Vogue passaram a dedicar varias paginas as colecdes prét-a-porter.
Em 1955, o modelo feminino ja era jovem, branco e esguio. Nas fotos, posturas

rigidas. Os cendrios ndo tinham relagdo com a roupa. A saia lapis, em alta,
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impedia 0 movimento. Na América do Norte, Hollywood produzia filmes e
estrelas a todo vapor, exportando mulheres que faziam uso do erotismo como Jane
Russel, Sophia Loren e Gina Lollobrigida. Nesse contexto, a Casa Canada, no
Centro do Rio, criou a profissdo de top model, langando Ilka Soares e Maria Della
Costa, que usavam os croquis desenhados por Gui-Gui, nome artistico de

Guilherme Guimaraes, em clima francés (JOFFLY, 1991).

No Brasil, as tendéncias internacionais também eram traduzidas pelo
desenhista Alceu Penha, através das ‘garotas de Alceu’. Os modelos disseminados
nas revistas eram seguidos por modelistas e pilotistas brasileiras e, claro, copiados
pelas donas-de-casa. E interessante perceber como os folhetins, as receitas e as
reportagens nacionais mostravam a ambiguidade em que a mulher se encontrava.
Embora o sexo feminino pudesse até trabalhar, contudo, era fundamental saber
cozinhar, cuidar dos filhos e costurar. A todo esse rol de tarefas acrescentava-se o
basico: manter-se bela, saudavel e em dia com a moda das estrelas (VILLACA,
1991). A contemporaneidade das exigéncias é reveladora. Os anuncios de
absorventes femininos, ao lado dos remédios para perder peso, eram destinados as
senhoras modernas, que tinham o dever de se encaixar perfeitamente nos modelos

new look.

A feminilidade passa a ser 0 novo imperativo da época. Devemos lembrar,
no entanto, que essa ndo € a primeira vez que a moda exige que o corpo feminino
se submeta as suas fantasias. A mulher deve realizar o milagre da transformacé&o:
recuperar quadris perdidos, perder cintura que havia adquirido e mostrar o colo
ocultado ha um longo tempo. Villaca (1991) constata que “o0 corpo era
constantemente direcionado e manipulado para se encaixar nos vestidos estilo
new look: cintura fina, quadris e seios bem marcados, um jeito Barbie de ser”
(p.176).

A partir dos anos 1950, sutids em formato de cones eram amplamente
vendidos destacando o busto. A silhueta curvilinea, em formato de vespa (cintura
waspie), também estava em alta. Para atingi-la, difundiam-se modalidades de
gindstica, receitas de compressas de agua de colbnia e alcool, ao lado de
massagens com glicerina capazes de desintoxicar e favorecer a circulacdo

sanguinea. A maquiagem estava em evidéncia, tornando os olhos e a boca os
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pontos mais apreciados. Logo, uma infinidade de produtos foi lancada, como
delineadores, mascaras e sombras. Tintas de cabelo também passaram a fazer
parte da vida de milhdes de mulheres, junto das lo¢Ges alisadoras e fixadoras
(MENDES, 2009).

Nas cidades brasileiras grande parte da moda importada era seguida sem
nenhum tipo de filtro. Com efeito, ndo se adaptavam aos moldes da mulher
brasileira, pois mantinham-se apegados a realidade estrangeira. Na tentativa de
recriar 0 clima dos ambientes americanos e europeus, as senhoras da alta
sociedade ostentavam vestidos fechados e escuros. Peles e casacos estavam
igualmente na lista da indumentéaria copiada diretamente da sociedade do
‘primeiro mundo’. As editorias de moda exaltavam reportagens como esta,
intitulada Esporte e Elegéancia no Jockey, ilustrando ““fotos de senhoras da alta
sociedade ostentando chapéus exuberantes, luvas, casacos e vestidos escuros de
veludos e peles” (VILLACA, 1991, p.177). Em contrapartida, as colunas sociais
criticavam, de maneira cdmica e irdnica, 0 curioso costume de usar roupas

inadequadas ao clima tropical brasileiro.

A revista Joia (1957-1969), ao lado da Manequim (1959), e sua substituta,
Desfile (1969), foram pioneiras em acompanhar o desenvolvimento da moda
nacional. Com a presenca de grifes brasileiras, as revistas, destinadas
exclusivamente ao publico feminino, traziam assuntos relativos a familia, além de
reportagens de comportamento, receitas de bordados e fotos das dltimas
tendéncias internacionais. Claudia (1961), a primeira revista a ganhar o nome de
uma mulher, estava entre as que publicavam conteudos diversos, especialmente
sobre educacdo dos filhos, decoracéo, lazer, beleza, ginastica, masica e literatura.
Por fim, é importante acentuar que a mulher retratada nessas revistas era sempre
bem-disposta, acessivel as exigéncias do lar, bonita e jovial. Sua apresentacao, do
penteado ao vestido, era impecavel. Ela era branca, tinha menos de 40 anos, seu

corpo era esguio e sem desvios de desproporcdes (VILLACA, 1991).
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34
D6ceis, Multiculturais, Fetichistas e Interativos

Os anos 1960 e 1970 foram conhecidos pela literatura do mundo fashion
como a moda prétese. Os ‘tubinhos’ substituiram as saias rodadas do new look. A
calca Saint-Tropez irrompeu a corrida pela libertacdo dos movimentos. Fibras
sintéticas — como tergal, nylon, poliéster, raiom, acrilico e ban-lon — despontaram
como matérias béasicas das roupas. A estilista inglesa Mary Quant langou a
minissaia, estimulando as mulheres a se vestirem como querem. Os Beatles
estouraram e Londres, com o prestigio em alta, tornoua-se a capital de grande
influéncia da moda. Estampas substituiram os temas graficos e a moda unissex
insinuou-se. O momento de transicdo foi marcado pela revista Manequim, que
trocava o glamour da alta-costura pela praticidade e pelo conforto do prét-a-
porter. Surgia, entdo, a mulher moderna. Embora a moda ja comecgasse a evocar
certo tipo de liberdade corporal, as fotografias dos grandes editoriais de moda
ainda retratavam a mulher com uma elegancia rigida em sua postura. Do mesmo
modo que, nas mentes femininas, moda ainda era algo a ser seguido (VILLACA,
2007).

Na perspectiva do prét-a-porter, a ditadura da moda é invertida, tornando
a moda subserviente @ mulher e ndo o contrério. Por isso, ““a mulher faz dela
[moda] o que quer, faz dela, principalmente, a aliada mais importante para
impor seu encanto e atracdo, amoldando a sua personalidade” (MANEQUIM
apud VILLACA, 2007, p.185). Mesmo com toda essa transformacdo no
pensamento, a grande maioria das fotos até 1965 delineava modelos fixas. Na
faixa dos 25 a 35 anos, eram vistas estritamente como manequins para as roupas.
Caracterizavam-se por serem andnimas, estaticas e sem atitude. As poses eram
todas muito semelhantes, sempre alongadas, de modo a destacar a graciosidade
tipica das bailarinas. As méos ficavam levemente pousadas sobre a cintura ou
refinadamente soltas ao vento e os pés delicadamente inclinados, quase que em
ponta (VILLAGCA, 2007).

Com o encurtamento das saias e das mangas, os tecidos ganharam formas

mais maleaveis e flexiveis, sugerindo maior liberdade de movimento para pernas e
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bracos. Um novo ideal de feminino foi tracado, caracterizado por modelos
estéticos magerrimos com quadris marcados, seios altos e minusculos, e pernas
longas e torneadas. O uso de cabelos curtos passou a ser muito comum. Twiggy,
considerada a primeira top model do mundo, tornou-se o simbolo que marca essa
época. As pecas, longe de carregarem o pesado estereétipo do ideal feminino,
veiculavam a ideia de casual, espontaneo e real, estimulando a consumidora a
adotar uma nova postura e um novo jeito de ser e de agir. A escolha de estilo
ampliou-se. E como se a moda, pela primeira vez, tivesse descoberto a
independéncia da cor e a liberdade de estilo (MOUTINHO, 2000).

No Brasil, a revolucédo tecnolégica s6 ganhou forca na década de 1970. A
Jovem Guarda, com seu ié-ié-ié, colocou a juventude para requebrar. Nesse
momento historico, luxo e moda separaram-se. Com isso, 0 luxo ndo era mais a
encarnacao privilegiada da moda. Pela primeira vez, a modelo teve permissao de
encarar a camera e ensaiar sorrisos timidos e espontaneos. Novos angulos, closes,
poses e diagramacBes foram experimentados. Embora continuasse centralizada na
foto, a modelo ndo precisava mais aparecer de corpo inteiro (op. cit.). Enfim,
depois de um longo periodo de restri¢cBes, produziu-se a liberacdo caleidoscépica.
O termo costureiro foi substituido por estilista, mais sofisticado e glamouroso.
Nesta virada, as estilistas passaram a ter a funcdo de observar o0 que as pessoas
estavam vestindo e formalizar tal constatacdo, adicionando algo de seu gosto
pessoal. Assim a moda passou a ser feita (op. cit.).

Paralelamente, a introducdo da minissaia e de pecas transparentes, ao lado
de trajes de banho como o topless, possibilitou o sexo feminino apreender um
novo sentido de liberdade, descobrindo e significando seu préprio corpo e
sexualidade de forma diferente. As confeccgdes, por sua vez, traduziram a alta-
costura para as camadas populares nas diferentes estacfes do ano. Sendo assim,
“muitas roupas ndo tinham bom acabamento, e a razdo é que as roupas nao eram
feitas para durar, pelo simples fato de que a moda mudava muito rapidamente”
(VILLACA, 1991, p.191).

Com o surgimento de um novo mercado consumidor, jovem e voraz, as
empresas passaram a criar produtos especificos para esse publico que, pela

primeira vez, passou a ter a sua propria moda, auténtica e original, ndo mais
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derivada das geracdes anteriores. Com o fim de um padrdo Unico, a moda era néo
seguir a moda. Assim, feminino e masculino misturaram-se em um visual
androgeno. Rapazes cabeludos, vestindo roupas justas, ao lado de mocas de
cabelos curtos e calcas causavam enorme estranheza aos olhos dos mais velhos.
Tais jovens, sem medo algum de criticas, usavam trajes considerados bizarros
para a época. A referéncia da moda, aqui, era um estado neutro. Roupas modernas

eram feitas por jovens e para jovens (MENDES, 2009).

A estilista mineira Zuzu Angel, figura emblemaética da década de 1970,
levou a moda brasileira ao mercado internacional. Explorou materiais nacionais e
valorizou seu nome ao colocar a etiqueta do lado de fora. Fez alusbes a morte do
seu filho, Stuart Angel Jones, assassinado pelo Regime Militar, com desenhos e
cores de correntes e tanques, em uma famosa colec¢ao que desfilou mundo afora. A
revista Nova, criada em 1973, mostrava que, embora houvesse muita copia do
estrangeiro, estilistas locais davam os primeiros passos em busca de uma moda
que revelasse uma identidade nacional. Este cenario foi marcado ainda por
personalidades femininas fortes, como Margareth Thatcher, eleita primeira-
ministra britanica em 1979 e entrando para a histéria como a Dama de Ferro
(VILLACA & GOES, 2001).

Nessa época, a revista Vogue apresentava, exclusivamente, rostos em suas
capas. E interessante perceber que, além das roupas, vendia-se uma postura sexy.
Associada ao componente sexy, o feminino também era vinculado a beleza jovem
de pele bronzeada, aos cabelos soltos e ao corpo magro. Era o0 nascimento do culto
a saude. A industria do sportswear e do beachwear foi desenvolvida para
acompanhar as mulheres a adquirirem uma nova forma de vida, o que envolvia
correr, andar de bicicleta e tomar sol nas praias. Shorts de tecido sintético, ténis de
jogging, maids, polainas e viseiras incrementavam o novo ideal de vida saudavel.
Em seu livro Que Corpo é Esse?, os autores Villaca, Goes e Kosovski (1999)
atestam que a moda, ao passo que ndo se apresentava mais como tdo tiranica,
permitia as leitoras ‘montar’ suas proprias tendéncias de acordo com seus gostos,

por meio de algumas dicas dadas pelas revistas.

A revista Nova, versdo nacional da americana Cosmopolitan, cuja filosofia

girava em torno da mulher profissional e sexualmente autbnoma, foi a primeira
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publicacdo a fugir do recinto doméstico, dedicando-se a mulher sofisticada que
trabalhava e que estava antenada com a moda e com a arte. O publico-alvo ideal
das revistas femininas passou a ser esta nova mulher que sabia 0 que queria.
Nesse contexto, as calcas jeans, mais do que meras pecas de roupas,
simbolizavam a liberdade feminina. Ao empregar elementos masculinos em seu

vestuario, o estilo feminino deixou de ser ditado exclusivamente por estilistas.

Na década de 1970 nasceu também a febre das academias, com a insergédo
da moda do sportswear. Para alcancar e manter um corpo saudavel, o contato com
a natureza nao era mais suficiente, sendo preciso realizar exercicios fisicos. Para
Villaga (2007), ““um belo bronzeado e um corpo bem malhado agora sdo
imprescindiveis para a beleza feminina. A alvura da pele e formas arredondadas
estdo, definitivamente, out of fashion. Um corpo perfeito e bronzeado € sinébnimo
de saude” (VILLACA, 2007, p.204). A revista Vogue Boutique, de outubro de
1975, ja compelia as mulheres a colocar as pernas de fora, pois os shorts eram a
nova moda. Este novo vestuario trouxe embutido o comportamento louco, sexy e
esportivo (VILLACA, 2007).

Os anos 1980, por sua vez, foram marcados pela ascensdo do
neoliberalismo econdémico. A moda fetiche dominou o mercado, valorizando a
grife em detrimento do corpo. O corpo como mercadoria, consagrado nha
sociedade de consumo, desfilava nos shopping centers com o objetivo de gastar.
Estes grandes centros comerciais passaram a funcionar como um meio de
comunicacdo que veiculava padrdes de consumo nos complexos urbanos onde
estavam instalados. Instituiu-se um grande espetaculo de consumo que restringia
tudo que era antigo ou ultrapassado tecnologicamente. Somente o novo tinha
espaco garantido (VILLACA, 2007).

Na década cujos desejos foram ‘implantados’ e produzidos pela inddstria
cultural, as colecdes eram renovadas freneticamente a cada semestre. Nesta
sociedade do consumo, a exaltacdo do material fazia com que os produtos
transformassem-se em fetiche. Era como se objetos apresentados fossem da ordem
do sobrenatural. Por conseguinte, grife passou a ser sinbnimo de glamour. Vestir
uma determinada marca revelava o poder de cada individuo. Os hippies, com sua

contracultura e seu desprezo pela riqueza e pelo poder, eram esquecidos. O que
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importava era o tailleur Chanel e a calca de linho da Mariazinha. A mulher
moderna da década de 1980 era ainda mais poderosa do que a da década anterior.
Além de mae, jovem, malhada, magra, bronzeada, descontraida, profissional,
bonita e liberada, a mulher moderna devia ser também masculina. A femme fatale
descreve bem essa nova identidade feminina: meio homem, meio mulher
(VILLACA, GOES & KOSOVSKI, 1999).

Valerie Mendes (2009), coautora do livro A moda do século XX, atesta que
0s yuppies dos anos 1980 ndo queriam saber de problemas morais, politicos ou
ideologicos. O hino da década era cantado pelo idolo do pop, Madonna: “sou uma
mulher material, vivendo num mundo material”. Tecidos nobres, ao lado de
acessorios caros e sofisticados, estavam em alta. Era o lugar da desnaturalizacéo
dos géneros, que assinalava a subversdo, a indefinicdo e a ambiguidade. A
cantora, que atirava a sexualidade para o abismo, foi (e continua sendo) uma das
mulheres mais emblematicas de sua geracao, vestindo-se de homem em algumas
aparicdes. O fenbmeno Madonna colocou o0 género em desordem. Em 1981
nasceu a MTV nos Estados Unidos e, com ela, a febre dos videoclipes. A imagem
tornou-se tdo ou mais importante que a propria masica. A roupa, denotativa de
estilo e de atitude dos artistas, passou a ser cuidadosamente escolhida a fim de

compor sua imagem e espelhar sua ideologia.

Villaca, Goes e Kosovski (1999) concebem que o banho de loja passou a
ocupar o lugar de uma terapia moderna, eficaz para a cura de egos machucados. A
moda, sedutora, cativava um modo de vida. Em formato de conto de fadas, a vida
da princesa de Gales, conhecida popularmente como Lady Di, era acompanhada
pelo mundo inteiro, cabendo as mulheres copiar seu estilo classico e elegante. A
alta-costura, negada nos anos 1960 e 1970, voltava com forca total. No Brasil,
modelos como Xuxa e Luiza Brunet representavam o ideal de beleza. A moda

praia nacional tornava-se referéncia mundial.

Villaga (2007) assevera que 0s anos 1990 trouxeram a moda dos corpos
multiculturais. O estilista paulista Ocimar Versolato foi aclamado no prét-a-porter
parisiense. O corpo brasileiro tornou-se objeto de desejo mundial.
Progressivamente os produtos nacionais instalaram-se no ir e vir do campo da

moda. Surgiu a figura do stylist, profundo conhecedor da moda, bem como de
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arte, musica, cinema e histéria. Esta nova categoria profissional designava um
super produtor de moda, responsavel por definir os modelos e os trends® de
looks™. Paralelamente, 0 mercado da moda absorveu elementos multiculturais e
multidisciplinares. Como as questdes da sustentabilidade e da ecologia passaram a
ser discutidas em esfera mundial, o mundo fashion aproximou-se de assuntos
tradicionalmente tratados no campo da ética. A publicidade, por sua vez, explorou
a informacéo globalizada e sem fronteiras. E a época do “menos é mais”, de modo

a acompanhar um estilo mais sustentavel.

Ainda para Villaga (2007), este novo imaginario passa a ser refletido nos
meios de comunicacdo. A internet, agora acessivel comercialmente, passa a
vender todos os tipos de produtos, até mesmo artigos de luxo. Cresceu o esfor¢o
de relacionamento com o consumidor. Jean Paul Gaultier, em sua colecdo de
outono de 1998, pds a venda complementos em sua galeria na internet. De certa
forma, a globalizacdo democratizou o luxo. Ao longo da década, estilistas como
Prada, Ralph Lauren, Gucci, Armani, Hermes e Louis Vuitton construiram
impérios colossais a nivel global. Modelos experientes foram muitas vezes
substituidas por profissionais extremamente jovens. Com isso, a juventude, que ja
era endeusada, tornou-se da ordem da obsessdo. Novas tecnologias criaram
materiais inteligentes, como o stretch, aléem de novos tipos de tecidos
confortaveis, repelentes de micrdébios, termoativos e resistentes as radiacdes

ultravioleta.

E interessante examinar como a moda colocou-se culturalmente nos anos
1990. Na medida em que deixou de ser privilégio de especialistas ou de
consumidores da classe A, o0 mundo fashion passou a fazer parte do dia a dia das
pessoas comuns. Em outras palavras, passou-se a falar de moda como fala-se de
cinema, de livros ou do momento politico e econdmico. N&o estando mais restrita
as revistas especializadas, a moda virou noticia de pauta geral. Todos tomaram
conhecimento das novas tendéncias. O cenario, que se estende até os dias atuais,

continua sendo marcado por intensas releituras do passado, compondo uma moda

% Termo em inglés que designa tendéncia, atualmente muito utilizado em blogs e redes sociais
como Facebook e Instagram.
19 Termo em inglés que denota visual.
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maultipla, sem limites estéticos. Respira-se um novo momento no qual tudo €

permitido desde que seja resguardado pelo bom-senso (MENDES, 2009).

3.5
A Era dos Blogs, dos Facebooks e dos Instagrams

O modo de organizacdo das relacbes com o corpo reflete a articulagcéo
deste com os bens materiais e simbodlicos. E isso que determina, em qualquer
cultura, a sua inscricdo no social. Atualmente, o corpo é alvo de
superinvestimento de sentido. O sociologo francés Jean Baudrillard (1970) nos
fala que a publicidade e o marketing adquirem a funcéo de narrar estas relagdes.

E, na medida em que o fazem, tornam-se elas mesmas objeto de consumo.

Os anos 2000 e a contemporaneidade sintetizam a moda dentro da
velocidade instantdnea e da nostalgia. O estilo retr6 e a busca por novidades
marcam os signos de identidade em um mundo unificado pelo satélite e pela
internet. E o cenario de explosdo planetéria da rede de computadores e do acesso
facilitado ao banco de imagens e sites de artistas (VILLACA, 2007). A moda
infiltra-se ainda mais rapidamente por meio da instantaneidade dos novos meios
de comunicagdo. Desfiles sdo transmitidos ao vivo, seja pela TV seja pelo

Youtube. O campo da moda torna-se ainda mais espetaculoso.

O mundo fashion aproxima-se progressivamente da arte. Suas antenas
farejam trends artisticos. Paralelamente, a necessidade de conexdo com o
ecossistema intensifica-se. A responsabilidade social, 0 uso consciente dos meios
naturais e as formas de acfes sociais penetram na cultura da moda (op. cit.).
Varejistas nacionais como Farm e Reserva, por exemplo, associam a marca a

conscientizacao e a responsabilidade social.

No Rio de Janeiro, a Farm estabelece parceria com uma fabricante de
bicicletas elétricas, vinculando-se ao estilo de vida de quem curte a natureza,
andando de bike. Além de colorir as bicicletas elétricas Lev, com suas estampas e
cores alegres e marcantes, a Farm usa-as para embelezar os cartazes e os books de
sua colecdo, exteriorizando a preocupacéo da grife com o meio ambiente, a fauna

e a flora. Os novos valores sdo trazidos também para dentro de suas lojas que,
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além de venderem roupas e acessorios, comercializam o transporte
ambientalmente sustentavel, isto é, a ideia de se usar bikes no lugar de carros,
motos ou Onibus. E interessante notar como o lado esportivo da marca veio
desenvolvendo-se ao longo dos anos: comegou com a bicicleta, passou para o
skate e hoje estd no stand up paddle. Assim, a Farm vende um estilo de vida
saudavel, feliz e, sobretudo, em consonancia com o meio ambiente. Outras lojas
femininas cariocas tais como Checklist, Eclectic e Zimpy seguem a sua tendéncia
de inspirar desejos e identificacOes.

A Reserva, grife carioca voltada para o publico masculino de todas as
idades, também segue o posicionamento ecologica e socialmente consciente da
Farm, tendo estabelecido, inclusive, uma recente parceria com a ONG
AfroReggae. O simbolo do projeto foi o convite, feito pelo diretor artistico da
varejista, Rony Mesleir, ao ex-traficante do morro do Alemao, Diego da Silva
Santos, para se tornar modelo de uma das colecbes anuais da marca. Em
novembro de 2010, Santos entregara-se para a policia, acompanhado da mée, e
vestindo uma camiseta da Reserva (ORSINI, 2013). Na reportagem Ex-Traficante
vira Modelo de Grife Famosa (site paroutudo, 2011), o jornalista Marcio Claesen
relata que, em entrevista concedida ao site UOL sobre episodio, o rapaz
justificara: ““P0, tenho que me entregar na moda, bonitdo, com a roupa que eu

mais gosto™.

Simultaneamente as novas maneiras das grifes se posicionarem no ambito
social, observamos o surgimento de blogs femininos voltados para 0 mercado
fashion. Mulheres de alto poder aquisitivo, profissionais ou ndo, montam seus
préprios blogs, postando seu visual diario para as mais diversas ocasides, além de
seus restaurantes, pratos, marcas e perfumes prediletos. Ali informam todos 0s
detalhes dos seus looks, inclusive particularidades como a marca e o local de
aquisicdo. Roupas e acessorios sao fotografados e expostos cuidadosamente. Lala
Rudge, Mariah e Thassia Naves sdo algumas das blogueiras mais seguidas e
consultadas por mulheres, de diferentes idades e classes sociais. Todas expressam,
por meio de suas roupas, sua opinido e seu estilo de vida. Enquanto Lala Rudge e

Mariah sdo mais sofisticadas e refinadas em suas indumentarias, Thassia Naves
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prefere o visual mais alternativo e eclético. Assim, elas inspiram meninas a

seguirem a sua moda, criando desejo de ter o seu estilo de viver.

Estes blogs e perfis nas redes sociais estdo interligados por meio de links.
Os perfis no Instagram, por exemplo, sdo verdadeiros diarios de imagens pessoais
incitando suas seguidoras a adotarem seu estilo de vida. Sua popularidade é
mensurada por meio da quantidade de curtidas e de comentarios que suas
postagens recebem. Como sdo fortes formadoras de opinido, os produtos
utilizados por elas logo tornam-se alvo de desejo das massas. Atrizes como
Mariana Rios, Giovanna Ewbank e Mariana Rui Barbosa também despontam
neste meio, postando freneticamente sobre o universo da moda e sobre o0s seus
proprios trends. Empresas como C&A, Agilitad, Farm e Reserva acompanham de
perto este movimento, usando as midias sociais tanto para divulgarem a sua moda

e quanto monitorarem o mercado.

Em paralelo a estas blogueiras famosas surgem correspondentes menores,
que divulgam alternativas de onde encontrar os mais procurados trends (alusdo a
alta-costura). Um destes blogs é o “Hoje vou assim off””, da designer grafica Ana
Carolina Soares, que mostra onde comprar varios ‘achadinhos’, como ela mesma
escreve, sinbnimo de pecas boas, que estdo na moda mas que ndo séo de grife. A
carioca, de 34 anos, faz varias referéncias a pechinchas que podem ser
encontradas em lojas populares, feiras locais e outros lugares. A blogueira entende
que “para se vestir bem basta imaginacdo e ousadia e que moda é uma grande

diversdo” (blog hojevouassimoff).

O canal de TV por assinatura GNT é conhecido por seu conteudo de moda,
sobretudo feminina. Em seu site, destina um espago para o envio de fotos de
trends, de mulheres que circulam pelas ruas do Rio de Janeiro, especialmente na
Zona Sul. O site também faz uma enquete sobre o estilo das modelos das fotos,
estimulando as leitoras a informar se usariam ou néo tal indumentéria. A editoria
de moda do canal faz 0 mesmo com relacdo a outras capitais fashions do mundo,
como Londres, Paris, Nova York, Barcelona, Toquio e Berlim. A internet também
propicia a veiculacdo macica de videos sobre moda e estilo. Maquiagem, roupas e

cabelos sdo o0s assuntos mais populares no Youtube.
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A ex-modelo Julia Petit comegou sua carreira como formadora de opinido
postando videos no site que ensinavam técnicas de maquiagem e penteados mais
elaborados. Hoje ela comanda o Petiscos, seu proprio programa de beleza no canal
GNT. Atualmente, meninas aprendem a comprar cosméticos e a se
automaquiarem apenas assistindo os videos da apresentadora. Ha dicas para todos
0s gostos e ocasifes. Petit faz 0 mesmo para o cabelo, divulgando shampoos,
condicionadores, hidratantes, escovas, pentes, chapinhas e secadores, além do uso
adequado de cada um destes produtos para o tipo de penteado que se deseja

montar.

O grande apelo do programa é que Petit aplica as maquiagens e 0s
penteados em si mesma, em pouco menos de 40 minutos, mostrando que qualquer
uma pode fazé-lo. Assim, a apresentadora aproxima as pessoas normais do
universo fashion. Seguindo seus passos € possivel ter os cabelos ondulados de
Gisele Bundchen, os fios lisos de Fernanda Lima, os labios carnudos de Angelina
Jolie ou os olhos de gato de Anne Hathaway. Todos os looks divulgados na Gltima
semana pela revista Vogue sdo acessiveis gracas a Petit, que abre o seu closet para
ensinar ndo apenas penteados e maquiagens como também para discutir
tendéncias de indumentaria e acessorios em geral (Oculos-trend, bolsa-trend,

sapato-trend etc.).

Fernanda Bruno (2005), em seu artigo Quem esta olhando? VariacGes do
publico e do privado em weblogs, fotologs e reality shows, discute a crescente
penetracdo da esfera privada na cena publica midiatica. A autora lembra-nos de
que a vida privada ali encenada nao é aquela das celebridades, mas a do individuo
comum. Este, pela primeira vez, é chamado a ocupar o outro lado da tela. Com
efeito, deixa de ser consumidor passivo de imagens para ser ator de sua propria
vida, apresentando o que ha de mais corriqueiro e ordinario em seu cotidiano. O
que se apresenta de maneira preponderante é o principio de visibilidade, que passa
a se sobrepor ao de realidade. Se a cena publica se estende as vidas e as exigéncias
da vida privada, a visibilidade é requerida como uma espécie de direito ou

condicdo almejada que legitima e reconhece (BRUNO, 2005).

Um dos principais elementos deste recente fendmeno de autoexposicéo € a

extrema demanda pelo olhar do outro como forma de validagdo da ‘intimidade’
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publicada. Olhar este que, se antigamente a intimidade dele se furtava e se
protegia, hoje tem estreita conexdo com a formacdo da subjetividade dos sujeitos.
O olhar publico, a0 mesmo tempo de todos e de ninguém, vai progressivamente
sendo interiorizado e constituindo um campo de cuidados consigo mesmo. Este €
0 apice de uma cultura regida pela ordem do narcisismo e do espetaculo. Se o
olhar do outro funciona como um termOmetro, 0 autorregramento e a
autovigilancia passam a comandar a esfera intima e privada. Bruno (2005) atesta

que

a forte presenca da imagem na relacdo que os individuos estabelecem com o
mundo, com 0 outro e consigo apontam para uma subjetividade radicalmente
préxima ao olhar do outro e inserida num regime de visibilidade onde as
tecnologias de informacdo e de comunicacdo tém um papel fundamental
(BRUNO, 2005, p.58).

Com isso, vemos que a midia de massa passa a configurar-se como o
espaco publico das sociedades contemporaneas, ja que invade diariamente nossos
domicilios. Desta forma, penetra em espacos tradicionalmente privados, fazendo
cada vez mais parte do dia a dia. No artigo Entre aparecer e ser: tecnologia,
espetaculo e subjetividade contemporanea, coescrito por Bruno e a pesquisadora
Rosa Pedro (2004), as autoras apontam para uma atual tendéncia de
espetacularizar a intimidade, apoiada em aspectos como superficialidade,
aparéncia, mascara e exterioridade. O espetaculo contemporaneo apresenta-se
como modalidade diversa do pan-Optico, como projetado pelo fildsofo inglés
Jeremy Bentham, e também do espetaculo midiatico, como concebido pelo
escritor francés Guy Debord, embora ambos constituam a tdpica do sujeito
contemporaneo. Num jogo de continuidade e descontinuidade, os autores
propdem a nogdo de espetaculo do comum como um modo préprio de exposicdo

de si na atualidade.

No cenario descrito por Bruno & Pedro (2004), qualquer um pode surgir
no espetaculo e entregar-se a ele publicamente, passando a gozar de um estatuto
midiatico o qual lhe confere o direito de brilhar. E o boom da publiciza¢do do
comum e do ordinario, o que possibilita tornar a vida um verdadeiro espetaculo

orquestrado. Neste contexto, o fendmeno de multiplicacdo de celebridades age por
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fulguracdo instantanea, além de prescindir de historicidade. As pesquisadoras
elucidam que ““o que torna este individuo digno de visibilidade e de interesse ndo
é tanto a sua existéncia banal e cotidiana, mas o fato mesmo de expor o que se
costuma manter no &mbito privado e intimo” (BRUNO & PEDRO, 2004, p.09).

Enquanto o capitalismo opera pela ordem do ter e do ser, no mundo do
espetaculo impera o parecer, ou melhor, o aparecer. Por isso, caracteriza-se como
sociedade da imagem. Na medida em que a midia falsifica 0 mundo real, substitui
as vivéncias diretas do sujeito por experiéncias fake (representagdes substitutivas
do real). H& um sequestro da vida e uma cisdo entre a realidade e a imagem, ja que
os individuos sdo convocados a contemplar e a consumir passivamente tudo o que
Ihes falta em sua vida real. Assim, a realidade é experimentada como pobre e
fragmentada. A ideia de sequestro da vida é associada ao controle. Numa espécie
de inversdo do pan-optismo, o individuo é controlado nédo por ser visto, mas por

ser capturado e ser mantido refém de uma imagem.

Trata-se da producdo de um mundo cindido e falsificado, cuja légica é
regida pelo ‘espetacular’. O espetaculo, portanto, define fenémenos e sujeitos,
porque se coloca, como o coracdo da irrealidade da sociedade real. Bruno &
Pedro (2004) entendem que “a imagem ndo é o desaparecimento do real, mas seu
modo mesmo de aparecimento” (p.07), uma vez que ‘“‘a verdade aparece, no
espetaculo, como falsificacéo real da vida social, o que significa que ela € plena
de realidade — uma realidade identificada a imagem — no ato de se mostrar como
falso (p.07).

Com efeito, quanto mais o sujeito se reconhece nas imagens dominantes,
menos compreende sua propria existéncia ou seu préprio desejo. Em outras
palavras, ele experimenta uma vida de desejos falsos (BRUNO & PEDRO, 2004).
Segundo Debord (1967), o sujeito, ao incorporar a posicao de espectador, torna-se
prisioneiro de um universo estreito e limitado pelo proprio écran (tela) do
espetaculo, simplesmente porque sua vida foi deportada para tras desse écran. O
autor ressalta ainda a forma-imagem como um desdobramento da forma-valor,

responsavel pelos estilos de vida a serem consumidos. Em suas palavras, “as
pessoas admiraveis nas quais o0 sistema se personifica sdo bem conhecidas por

ndo ser aquilo que séo” (DEBORD, 1967, p.61).
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O sujeito ordinario desloca-se de um lugar onde € visto e observado para
outro menos digno, onde é observador e espectador. Aqui, 0 poder exerce-se nao
por coercdo e sim por seducdo. Paralelamente, a midia, que divulga tudo em
detalhes, dissimula o verdadeiro e realgca o insignificante, pois 0 mostrar nao
coincide com o ver (BRUNO & PEDRO, 2004). No universo das redes sociais e
dos blogs, o que percebemos é a tentativa, por parte das leitoras, de terem a vida
das blogueiras seguidas, que funcionam como modelos. Desta maneira, ao seguir
suas dicas de beleza e de moda, frequentar os mesmos lugares e postar
autorretratos em seus proprios perfis na internet — vivem a ilusdo de serem as
cultuadas blogueiras. O culto contemporaneo as celebridades, sejam andénimas ou
famosas, é acompanhado pela industria de consumo, que constantemente vende a
possibilidade de o consumidor transformar-se em quem quiser com a simples

aquisicdo de um produto ou servico.

A jornalista Cleo Guimardes (2013), em sua reportagem A rainha das
blogueiras, publicada no jornal O Globo, analisa o poder de influéncia de Chiara
Ferragni, considerada a maior expoente contemporanea. Com mais de um milhdo
de seguidores no Instagram, a italiana de 26 anos é referéncia para a blogueira
brasileira Thassia Naves. De fato, Ferragni personifica tudo o que qualquer
formadora de opinido gostaria: ter a sua imagem replicada diariamente por
milhares de veiculos internacionais e ““viajar o mundo inteiro faturando em
dinheiro e roupas apenas para dar o ar de sua graca” (p.05). Em sua vinda para
0 Rio de Janeiro, em julho de 2013, Ferragni foi tratada como uma verdadeira
estrela pop. Na época, a autora do blog The blonde salad aceitara convite da

marca LZ Studio para a festa de abertura da grife em Ipanema.

Os adolescentes séo especialmente influenciados pelas celebridades que
tiram autorretratos e 0s postam na internet, uma versao contemporanea do diario
pessoal, desta vez, partilhado. A vida dos famosos, independente da profissdo, é
vista como perfeita e ideal. A estética de beleza das celebridades acompanha o
mesmo movimento, tornando-se padrdo de comparacdo e de busca. O tema foi
recentemente explorado pela cineasta Sofia Coppola, em Bling Ring: a gangue de
Hollywood. Escrito e dirigido por ela, o filme mostra magistralmente o excesso de

fotos que os adolescentes tiram de si mesmos para divulgar nas diversas redes
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sociais. Trajando corpos extremamente magros, em consonancia com a norma
estética vigente, as personagens idolatram celebridades como Lindsay Lohan e
Paris Hilton, modelos de beleza e de estilo de vida. Todas as fotos sdo tiradas e
postadas instantaneamente nos blogs, nos Facebooks, nos Instagrams e nos Mobli.
Parte da diversdo € ver quem curtiu as imagens, uma vez que a quantidade de
curtidas esta diretamente ligada ao reconhecimento nos meios virtuais. O filme,
um retrato contemporaneo, retrata a sobreposicdo das telas e das imagens nas
formas de subjetividade. Nele, a imagem vale literalmente mais do que mil
palavras (FONSECA, 2013).
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IV — As Barbies do Varejo

A maioria das meninas que trabalha aqui € magrinha, de cabelo lisinho,
mais ou menos altas. Nenhuma menina mais gordinha vai entrar,
até porque ela ndo vai encontrar nada pra ela. Ela vai é

perder o tempo dela, eu acho.

Vendedora da A2
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Por dentro dos bastidores

A aparéncia é a primeira coisa que eles olham.
Vendedora da B1

O objetivo desta pesquisa é analisar o processo de selecdo das empresas de
varejo que trabalham diretamente com moda. Algumas criam tendéncias, outras
seguem trends. A intencdo deste trabalho é investigar de que maneira as lojas
selecionam pessoas do sexo feminino para ocuparem o cargo de vendedora em
suas empresas e, sobretudo, se a estética corporal entra em cena como uma
exigéncia inexoravel. Para isso, evidenciaremos algumas questdes levantadas
como pré-requisito fundamental para o processo de selecdo de um nicho
mercadoldgico bastante especifico, que é o da moda. Entendemos que o setor é
muito mais severo e radical no tocante a beleza, o que faz com que a selecéo aqui
adquira um contorno tirdnico, ao contrario dos processos de recrutamento e
selecdo de outras organizagdes, que ndo trabalham diretamente com a moda ou
com 0 corpo e que, portanto, ndo tém ligagéo direta com o corpo da moda ou com

a moda do corpo.

Antes de tudo, é imprescindivel analisar como se estrutura e funciona o
singular processo de recrutamento e selecdo desses varejistas, que ndo sao lojas
comuns, justamente por estarem em conexdo direta com a area de moda.
Destacamos quatro principais pilares deste processo, intermediado pela area de
Recursos Humanos da empresa, a saber: o recebimento e a triagem dos curriculos;
a convocacao para o processo de selecéo; a selecdo em si; e, por fim, o resultado
final da sele¢do. Antes mesmo de examinar a primeira fase desse enorme
processo, € importante saber como e de que forma os curriculos chegam aos

departamentos de RH das empresas.

Previamente a triagem dos curriculos, é realizado um mapeamento do
perfil da equipe do ponto de vendas (vendedores, caixas, estoquistas e gerente), de
modo a tracar um modelo de candidato que se encaixe nas necessidades
especificas daquele grupo. Nesta fase preliminar, sdo examinados os perfis da

equipe como um todo e de cada membro, resultando na descricdo do perfil da
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vaga. Assim, dependendo das condigbes, podem ser priorizadas pessoas mais
timidas ou mais comunicativas, mais técnicas ou mais espontaneas, mais novas ou

mais velhas, com mais ou menos experiéncia etc.

Quesitos fisicos, como idade e aparéncia, também sdo prioridade nesta
etapa. Por exemplo, se o time da loja for constituido, em sua maioria, por pessoas
muito novas, é importante pensar em um novo membro com mais idade, sinénimo
de maturidade, de modo a equilibrar as caracteristicas da equipe. Se o grupo for
constituido majoritariamente por mulheres que correspondam ao padrao de beleza
da empresa, aumenta-se a possibilidade de selecionar alguém que desvie do
critério de estética ideal. O desvio, no entanto, € pequeno, porque de maneira
alguma a nova membro pode destoar do resto do conjunto. Analogamente, se a
equipe for composta por mulheres cuja beleza desvie da desejada pela empresa, €
imprescindivel buscar alguém que esteja completamente dentro dos parametros do
ideal. Ressaltamos ainda que os moldes de beleza, aqui, envolvem trés aspectos:

corpo, rosto e cabelo.

Depois de definido o perfil desejado e validado com a gerente e a
supervisora, 0 proximo passo € a divulgacdo a vaga, feito de trés formas distintas.
A primeira € por intermédio das proprias vendedoras, que geralmente conhecem
pessoas interessadas em trabalhar no mesmo ramo. A segunda € a inser¢do da
vaga, com todos os seus dados (empresa, local de trabalho, horério, salério e
beneficios), em sites especializados de emprego, como Vagas, Infojobs, Manager
e Catho. Ha também divulgac6es em lista de e-mails, tais como a da sandramara,
e em redes sociais, principalmente no Instagram e no Facebook. Estes dois
ultimos tém funcionado, cada vez mais, de forma eficiente, pois suas respostas sao
extremamente rapidas e a qualidade dos curriculos que chegam geralmente esta
dentro do perfil fisico buscado. A terceira e Gltima forma de divulgacdo da vaga
corresponde ao processo de prospeccdo, oferecendo a posicao a profissionais de
lojas concorrentes, sempre e quando as mesmas tenham o perfil fisico buscado. O
método é eficiente, pois garante resultados frequentes e positivos para o ofertante
de emprego. Caso a candidata esteja insatisfeita com seu atual empregador, pode
comparecer ao processo de selecdo. No entanto, caso esteja satisfeita e ndo deseje

sair, geralmente indica outras possiveis interessadas na vaga.
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Apds mapear as necessidades, tracar o perfil da candidata e divulgar a
vaga, passa-se a triagem dos curriculos recebidos. Sublinhamos, aqui, alguns
pontos sobre o0s critérios de escolha. Notamos que a grande maioria dos curriculos
é enviada online, com fotos de rosto e de corpo das candidatas. Concluimos que as
imagens sdo importantes porque funcionam como uma pré-selecdo. Se o corpo, 0
cabelo ou o rosto ndo estiverem dentro dos padrdes da empresa, aquele curriculo é
deixado temporariamente de lado e a candidata ndo é convidada para participar da
selecdo, a0 menos ndo para esta vaga, na qual a estética é essencial. O discurso
que justifica esta atitude é o do falso pragmatismo: a heuristica preconceituosa
poupa tempo, tanto da area de RH quanto da candidata. A economia estende-se as
fases de dindmica de grupo, de entrevistas presenciais ou de testes, uma vez que ja
se sabe, de antemao, que a candidata ndo passara pelo crivo estético da gerente da

loja ou do departamento de RH.

E importante salientar que todo e qualquer processo que otimize o trabalho
do RH é bem-vindo, uma vez que o setor é extremamente demandado pelas
empresas varejistas de moda. Como a rotatividade de funcionarios é muito alta
nos pontos de venda, 0 RH precisa manter-se constantemente preparado para
buscar e selecionar novos funcionarios, assim como treina-los para designarem
suas funcdes. Sendo assim, € imprescindivel que trabalhem em consonancia com

o0 olhar e as necessidades das gerentes e supervisoras.

Percebemos, j& nesta primeira fase do processo de sele¢do propriamente
dito, que a questdo do corpo, ou mesmo da beleza, coloca-se muito em evidéncia,
autorizando ou proibindo a entrada da mulher para o cargo de vendedora nas lojas.
Apresentar um corpo que destoe dos padrdes vigentes é ter o passaporte negado
para trabalhar neste segmento. Dessa forma, percebemos o quanto é determinante
““estar sempre em dia com o rosto, o cabelo e o corpo, como se todos os dias vocé
acordasse para ser linda e maravilhosa™” (entrevistada da loja A2). Outra
vendedora da mesma loja complementa, ““como se todos os dias fossem especiais
ou datas comemorativas pra gente se produzir da melhor forma possivel”.
Inferimos, com essas falas, que as candidatas ndo devem (ou talvez ndo possam)

mostrar suas falhas fisicas (unha, cabelo, pele ou corpo) de forma alguma ao
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longo da selecéo. Este € o verdadeiro significado de estar em dia que assinalamos

acima.

A quinta fase do processo de selecdo é a dindmica de grupo,
frequentemente subdividida em trés passos. Primeiro as candidatas devem
preencher uma ficha de cadastramento com seus dados pessoais e profissionais™,
recebendo em seguida uma folha em branco para elaborarem uma redacéo,
geralmente de tema livre. Embora a maioria das candidatas néo saiba, a finalidade
da redacéo ndo € avaliar o contetdo em si, mas a estética e a forma com a qual se
apresenta. Forma, aparéncia, estilo, arranjo e formato da redacdo sdo examinados
por meio da técnica grafologica. Com isso, a estrutura visual estd muito mais em
jogo do que a sua tematica, questdo, ideia ou argumento. Posteriormente, as
candidatas sdo instruidas a realizar alguns testes psicoldgicos especificos, como o

palografico', o quati*® e uma prova de lgica e de raciocinio matematico.

O ultimo passo desta fase € a dinamica de grupo, muito rapida, realizada
somente para avaliar caracteristicas como desenvoltura, comunicacao,
sociabilidade, agressividade e tonus da voz (verificar possiveis problemas de fala
ou relativos ao tom de voz). As candidatas reprovadas ndo permanecem para a
entrevista, realizadas individualmente ou em grupo, dependendo do selecionador.
Ressaltamos que é somente na entrevista 0 momento em que sdo verificadas as
experiéncias anteriores, como a equipe integrada, o periodo de permanéncia, bem
como os aprendizados e as dificuldades encontradas. Durante a dinamica
observamos também algumas perguntas curiosas, tais como o tipo de loja que
inspira a candidata a vestir-se ou a qual segue a tendéncia, o perfume que mais
gosta, o estilo de vida adotado, os hobbies praticados etc. Todas as informagdes
coletadas sdo usadas para mapear seu perfil e conferir se combina ou ndo com a

equipe que esta com a vaga em aberto.

1 Nome completo, filiagdo, data de nascimento, identidade, CPF, informacdes sobre as
experiéncias anteriores como nome da loja, data de entrada e de saida, nome dos chefes, telefones
e 0 motivo de saida e etc.

12 Teste projetivo de grafismo que visa avaliar a personalidade. A anélise est4 associada &
qualidade e a quantidade de palos (tracos) realizada pelo candidato, que possibilita inferir o ritmo
e a qualidade de trabalho. Com isso, caracteristicas como fatigabilidade, inibicdo, elacéo,
depressdo, temperamento, constituicdo tipologica e inteligéncia, entre outras, podem ser
identificadas. O teste palografico s6 pode ser aplicado por psicdlogos.

3 Baseado na teoria junguiana, apresenta 93 questdes situacionais, avalia a personalidade do
sujeito por meio das escolhas que ele realiza. O método permite construir 16 tipos psicoldgicos
distintos e s6 pode ser aplicado por psicélogos.
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Ap0s as etapas descritas, € elaborado um perfil fisico e psicologico da
aspirante a vaga, um dos momentos mais cruciais da selecdo. A redacdo, somada
aos testes, configuram o perfil da candidata. Geralmente um laudo é elaborado
pelo selecionador e entregue ao gerente/supervisor que for entrevista-la. O Unico
profissional que tem permisséo, por lei, para aplicar os testes e elaborar o laudo é
0 psicologo. O parecer contém informacg6es sobre elementos emocionais, afetivos
e comportamentais do sujeito, que sdo aspectos que 0s testes exibem e
comprovam objetivamente. No entanto, os atributos fisicos também s&o descritos
nesse laudo. Caracteristicas como peso e altura, cor do cabelo e cor da pele séo

especificados nessa categoria, que recebe o nome de qualidades fisicas.

Caso a candidata seja aprovada pelo RH, entdo é indicada para a entrevista
final com a gerente e/ou a supervisora. Se for reprovada, seu processo é colocado
em reserva e, com muita pouca frequéncia, obtém retorno, seja por e-mail ou por
telefone, informando que ‘ndo estd qualificada’ para a entrevista. Alids, com ja
dissemos, € muito raro as candidatas receberem feedbacks com a informacéo de
gue nao foram aprovadas para o préximo estagio, em qualquer momento, seja no
envio do curriculo, na redacdo, no conjunto de testes ou na dindmica de grupo.
Geralmente a candidata deduz que ndo foi aprovada quando deixa de receber

noticias do processo de selecao.

A selecédo s6 termina oficialmente depois que 0 RH realiza duas pesquisas
com o nome e o CPF da candidata. A primeira é para averiguar se a aspirante
apresenta algum tipo de divida, cujo valor esteja muito acima do seu futuro
salario, impossibilitando-a de sana-la. Se o endividamento for muito alto, a
candidata corre risco de ser eliminada, uma vez que é incapaz de gerir sua vida
financeira. A segunda pesquisa é de antecedentes criminais. Caso a candidata
tenha cometido algum crime, perde automaticamente a vaga e nédo ¢ informada do

motivo nem abordada sobre o assunto.

Depois de detalhar passo a passo 0 processo de recrutamento e selecgéo,
vamos apresentar o mapa do perfil das vendedoras entrevistadas e das lojas
escolhidas. Nossa intencao € verificar como as questdes relacionadas ao corpo, a

beleza e a estética aparecem nas falas das entrevistadas.
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4.1

Visitando as Barbies

Barbara Millicent Roberts, mais conhecida como Barbie, € uma boneca
infantil muito popular. Foi criada em marco de 1959, nos Estados Unidos, por
Ruth e Elliot Handler. O casal, cofundador da empresa de brinquedos Mattel,
tinha uma filha chamada Barbara, que adorava brincar com bonecas, geralmente
atribuindo-lhes papéis adultos. Intrigada pelo curioso habito da filha, Ruth
percebeu que havia uma grande lacuna no mercado. Seu marido Elliot, bem como

os demais diretores da empresa, no entanto, nao estavam convencidos.

Em viagem para a Alemanha, em 1956, Ruth deparou-se com uma boneca
em forma de mulher adulta, chamada Bild Lilli. Baseada numa tirinha publicada
no Bild-Zeitung, um dos maiores jornais de Berlim, Lilli era uma bela loira que
ndo tinha pudores em usar 0S homens para conseguir 0 que quisesse.
Impressionada com a popularidade da figura, Ruth decidiu criar uma versao
americana, ligeiramente menos agressiva, batizando-a em homenagem a Barbara.
De fato, o primeiro lote de Barbies ficou tdo parecido a Lilli que a Mattel foi
obrigada a indenizar os criadores alemdes. Os primeiros exemplares da Barbie
foram vendidos por trés dolares. Em pouco tempo a tiragem de 340 mil bonecas

fabricadas pela Mattel esgotou-se.

Com 0 sucesso de vendas inicial, a Barbie ganhou familia, namorado e
amigos. A boneca, que em pouco tempo tornou-se um exemplo de beleza,
valorizava aspectos relacionados ao corpo, ao cabelo, ao rosto e ao vestuario. Com
isso, influenciou conceitos e modelos do sujeito feminino no ambito social,
passando a simbolizar o ideal feminino, aquela mulher bonita, inteligente, amiga,

companheira, meiga e politicamente correta (site oficial da Barbie).

Entendemos que o ideal estético simbolizado pela boneca Barbie, criada
ha mais de 50 anos, aproxima-se dos modelos de beleza de mulheres que
desempenham a fungédo de vendedora em lojas varejistas de moda. Nesses lugares,
a vendedora encarna o papel das bonecas-modelos, as quais ficam expostas aos
olhares, observacGes e analises nas grandes vitrines. Reconhecemos que as

vendedoras sdo as bonecas que andam, falam e interagem. Ou melhor, séo as
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Barbies de carne e 0sso, que estdo ali para serem objeto de contemplacéo,
admiracdo e julgamento (aprovacao ou reprovacao). As Barbies do mundo real
estdo sempre lancando tendéncia e sendo seguidas em seu modo de se vestir. O
que elas vestem é imitado por outras que almejam ser Barbies. Além da

vestimenta, o perfil de corpo magro também se faz presente nas bonecas vivas.

Foram realizadas doze entrevistas, inicialmente gravadas e posteriormente
transcritas, com vendedoras mulheres de seis lojas diversas distribuidas pela Zona
Sul do Rio de Janeiro, entre os bairros de Copacabana, Ipanema e Leblon. Todos
os estabelecimentos comercializam pecas de vestuario e acessorios para o publico
feminino. As roupas sdo feitas de algodao e/ou tecido sintético, podendo ser de
malha, renda, tecido plano ou estampa. Entre os acessérios para compor o look
destacam-se bijuterias (anéis, colares, pulseiras etc.), 6culos e sapatos.
Considerando o publico-alvo das marcas e sua equipe de vendedoras, foram
entrevistadas mulheres que atendiam e vendiam especificamente para outras
mulheres'®. A faixa etaria das entrevistas é de 20 a 35 anos, embora a grande

maioria tenha entre 20 e 28 anos.

Por questdes éticas, optamos por ndao informar o nome das entrevistadas e
por substituir os nomes reais dos estabelecimentos por outros, ficticios. Para
facilitar a analise dos dados, agrupamos as seis lojas em trés grupos (A, B e C),
baseando-nos no valor médio das pecas e na classe social da consumidora usual
da marca. Lojas do grupo A atendem clientes de alto poder aquisitivo; as do grupo
B, clientes de poder aquisitivo mediano; e as do grupo C clientes com menor
poder de consumo. Outra diferenca entre a composicao dos grupos € a localizacdo
dos estabelecimentos. As lojas da categoria A encontram-se dispersas nos bairros
da Gévea, Ipanema e Leblon; as da categoria B, em Botafogo, Copacabana,

Laranjeiras, Leblon e Ipanema; e as da categoria C, somente em Copacabana.

Desta forma, consideramos que o grupo A, referente a classe A de
consumo, redne as lojas Al e A2; o grupo B, referente a classe B, agrupa as lojas
B1, B2 e B3; e o0 grupo C, referente a classe C de consumo, consiste na loja C. A

seguir, 0 mapa e o grafico das entrevistas:

4 Salvo quando algum marido, namorado, pai ou irm&o vai comprar presente. A grande maioria,
no entanto, eram mulheres.
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CLASSE NUMERO DE
CONSUMIDORA O LOCAL ENTREVISTADAS

A Al LEBLON 2
A2 LEBLON 3
B1 IPANEMA 1
B B2 COPACABANA 1
B3 COPACABANA 2
C C COPACABANA 3
MAPA DAS ENTREVISTAS

i - 17%

mA2

Bl
B2
HB3
0,
mC 17% 5%
8% ]9%

Mesmo tendo agrupado as seis empresas em trés grupos (A, B e C),

achamos fundamental mapear brevemente o perfil das mesmas, de modo a
esclarecer detalhes importantes. Embora todas as marcas tenham sua propria area
de Estilo, com sua respectiva equipe de designers e estilistas para desenhar e
modelar as colecOes, apenas as lojas Al e A2 sdo responsaveis por ditar as
tendéncias da moda carioca. Ambas funcionam como referéncia de cortes, cores e
modelos para as demais marcas. Em relacdo ao valor atribuido ao produto da
marca, podemos estabelecer trés categorias. Nas lojas Al e A2, os precos das
pecas sdo 0s mais elevados da amostra, custando, em média, o dobro ou o triplo
da loja C, e em torno de 30% mais elevados que os valores praticados pelas lojas
B1, B2e B3.

Do valor atribuido ao produto, infere-se o perfil do publico-alvo, que
também se diferencia de loja para loja. Além do valor monetéario, que seleciona
fortemente o perfil do consumidor, o estilo que a loja ‘vende’ também segmenta e
classifica os clientes. Do grupo A, a loja Al apresenta um estilo mais despojado,

uma vez que suas clientes sdo mulheres praticas que preferem roupas mais
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simples e bésicas, lisas e com tecidos leves. Em contrapartida, A2 apresenta um
tipo de roupa mais colorido, tropical e brasileiro. Suas consumidoras gostam de
estampas marcantes que chamam a atencdo nas orlas cariocas. De fato, seu
publico-alvo costuma usar muitos acessorios para compor o visual, diferente do
perfil consumidor da cliente média da loja Al, que até usa acessorios, embora

mais discretos.

Os demais estabelecimentos seguem as tendéncias dessas duas lideres de
estilo. Do grupo B, entendemos que B1 e B2 mesclam elementos das duas marcas
lideres, isto €, encontrando em ambas roupas lisas ou com estampas béasicas (Al)
e chamativas e marcadas (A2), além de acessorios discretos (Al) e marcantes
(A2). A loja B3, deste mesmo grupo, aproxima-se muito mais da indumentaria
colorida e da estamparia refinada de A2 do que do basico liso com estampas
escuras e discretas de Al. Por fim, a loja C estd mais inclinada a seguir a

orientacédo de Al.

Depois de gravadas e transcritas, as entrevistas foram analisadas e
classificadas. Como o foco desta pesquisa consiste em estudar o lugar ocupado
pela estética corporal nos processos de recrutamento de empresas que trabalham
diretamente com o vestuario da moda, buscamos examinar categorias tais como
beleza, corpo e estética em geral. Seguindo esta linha de pensamento, algumas
subcategorias apareceram fortemente: cabelo, cor de pele e tipo de rosto, e
maquiagem. Além disso, pretendemos investigar a extensdo numérica dos
manequins fabricados pela empresa e disponibilizadas nos pontos de venda, tanto
para as clientes quanto para as vendedoras, que, como elas mesmas se

autointitulam, séo as verdadeiras vitrines das lojas.

Outra categoria relevante é a idade, um dos varios critérios de avaliacdo
das candidatas. E importante destacar que, dentro do universo das entrevistadas,
80% das vendedoras tém entre 20 e 28 anos. Isto nos leva a acreditar que a
juventude — especificamente a aparéncia jovial — é um fator decisivo na
contratacdo, j& que permite a entrada ou a exclusdo da candidata. Ressaltamos, no
entanto, que idade e aparéncia jovial nem sempre sdo compativeis. As candidatas
sdo analisadas caso a caso. Se for jovem, na faixa dos 20 anos, mas aparentar ser

mais velha ou descuidada (sinbnimo de ‘maltratada’), ela ndo serd aceita. Para
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ingressar na equipe, terd que passar por uma profunda transformacdo em sua
aparéncia, de modo a aproximar-se do perfil ‘adequado’ de vendedora da loja.
Analogamente, se a candidata estiver acima dos 30 anos e, contudo, “aparentar
ser mais nova, ‘preservada’, como se a idade ainda néo tivesse feito estragos

arrasadores, ela pode fazer parte da equipe de vendas” (vendedora da B3).

Examinaremos a seguir 0s cinco elementos mais citados por nossas
entrevistadas nos processos de selecdo, a saber: cabelo, cor de pele, rosto
(maquiagem), idade, corpo e tamanho dos manequins. Tais componentes,
meramente estéticos, configuram-se como os principais critérios de avaliacdo
pelos selecionadores, sejam psicologos, pedagogos ou administradores. Vale
lembrar que, além dos requisitos de beleza das candidatas, o analista de selecio™
também investiga a vida profissional das mesmas. As experiéncias anteriores, 0s
aprendizados e os motivos de saida s@o pontos importantes a serem abordados.
Nossa pesquisa, no entanto, busca estudar de que forma a aparéncia € priorizada

em detrimento dos demais elementos.

Para avaliar o material obtido nas entrevistas, utilizaremos o método de
analise de conteudo, tal como proposto pela pesquisadora francesa Laurence
Bardin (2009). A analise de conteudo estrutura-se, fundamentalmente em torno de
trés polos: (1) pré-andlise; (2) exploracdo do material; e (3) tratamento dos
resultados. Na pré-analise, todas as entrevistas feitas sdo reunidas e transcritas. Na
exploracdo do material ocorre a codificagdo, isto €, a lapidacdo e a transformacéo
de dados brutos em conteudos organizados. Nesta etapa, o material é agregado em
unidades de registro através da escolha de categorias e de classificacdes. Por fim,
no tratamento dos resultados, os dados coletados servem de subsidio para
inferéncias e interpretacdes (BARDIN, 2009).

Nossa pesquisa dard uma dimensdo qualitativa a cada um dos cinco
critérios estéticos elencados anteriormente. Especial atencdo sera dada ao cabelo,
que sera dividido em duas subcategorias igualmente importantes, o tipo (crespo,
liso ou ondulado) e a cor (loiro, preto ou castanho). Os demais critérios

permanecerdo 0s mesmos: cor da pele (negra, queimada de sol, branca ou

1> Cargo designado ao profissional especialista em buscar e selecionar funcionarios para a empresa
na qual trabalha.
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branquissima), tipo de rosto (marcas ou defeitos que possam ser eliminados com

maquiagem), idade (associada a juventude) e, por fim, tamanho dos manequins.

4.2

“Vai pro estoque fazer chapinha”

As duas primeiras categorias — cabelo e cor de pele — correspondem as que a
maioria das entrevistadas enfatizou ao longo da conversa, ao indagarmos se, na opinido
delas, a beleza é importante no momento da selecdo. Com isso, percebemos que ndo é
possivel falar de tipo ou de cor de cabelo sem associar necessariamente ao tom de pele.
Para as vendedoras, essas duas caracteristicas sdo indissocidveis, como veremos a seguir.
Dentro do nosso universo de entrevistadas, 100% consideram que as caracteristicas do
cabelo e da pele fazem enorme diferengca no momento da selecdo. Todas atestaram que
mulheres negras tém uma dificuldade muito maior para entrar no ramo do comércio de

moda do que mulheres brancas.

Os resultados evidenciam que candidatas de tom branco de pele tém muito mais
facilidade para ingressar no mercado da moda varejista, se comparadas as candidatas de
tom mais escuro, vitimas de preconceito racial. A mesma discriminacdo acontece em
relacdo ao tipo de cabelo da candidata. Cabelos mais crespos, encontrados com mais
frequéncia em negros, sdo vistos como maltratados e ruins, por isso frequentemente sdo
tidos como feios e despreziveis. Analogamente, cabelos lisos sdo vistos como bem
cuidados e hidratados e, por isso, recebem olhares de admiracdo e de aprovacdo. Os
cabelos do tipo cacheado estdo na linha diviséria do liso e do crespo, podendo ser
avaliados tanto como bem cuidados, se controlados, como mal cuidados, se rebeldes e em

seu estado natural (incontrolaveis).

Uma das entrevistadas, branca e de cabelos lisos e pretos, isto é, dentro dos
padrdes estéticos da maioria das lojas, narra a historia de uma amiga, negra de cabelos
crespos, que trabalhou em uma loja na Zona Sul do Rio de Janeiro e ndo conseguiu
crescer do cargo de estoquista para o de caixa ou vendedora por causa da cor de sua pele

e o tipo de seu cabelo:

Ela pediu pelo menos pra ser caixa e ndo deixaram, porque ela era negra de
cabelo crespo. Falaram que ndo contratam negras pra trabalhar de vendedora ou
caixa, sO pro estoque ou internamente, atras das cortinas (B1).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1211182/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1211182/CA

112

No final da entrevista, a mesma vendedora compartilhou a experiéncia de
outra amiga, com as mesmas caracteristicas da anterior, negra de cabelo crespo,
funcionaria em uma loja da Zona Sul. O que nos chamou aten¢do no trecho abaixo
foi o preconceito que sua amiga enfrentou com relacdo a sua propria equipe de

trabalho:

As préprias vendedoras ficavam olhando pra ela com cara de nojo ou
desdenhando sé por causa da cor [negra] dela (...) depois que ela raspou a cabega,
entdo, ai que as meninas pioraram, olhavam pra ela sempre desprezando e
falavam mal por tras, que ela era feia, fedia e etc. Mas, como era uma das
melhores vendedoras, acabou ficando... (B1).

Aqui, observamos o quanto esses dois aspectos, tom de pele negra e cabelo
do tipo crespo, podem suscitar comportamentos desrespeitosos e negativos, como
os citados anteriormente. Vilhena (2006) argumenta que o sujeito negro é forcado
a internalizar os valores e ideais do branco, adotando para si modelos
incompativeis com o seu proprio corpo, tais como cabelo liso e nariz fino.
Consoante a esta ideia, a autora afirma que a cor negra sempre foi associada ao
que é ruim, refletindo, inclusive, na linguagem: a coisa esta preta, humor negro,
futuro escuro, entre outras expressdes coloquiais. O proximo comentario da
vendedora que trabalha na loja A2, no Leblon, corrobora ainda mais a ideia do

preconceito racial:

Tém lojas que, se for uma menina de cor ou de cabelo mais enrolado ou crespo,
ndo vao aceitar. A maioria das lojas daqui [Zona Sul] é assim. Se vocé for pra
uma loja popular, eles ndo ligam pra isso, qualquer pessoa pode entrar. Aqui, se
importam muito com isso (A2).

Uma alternativa, apontada por uma das entrevistadas da loja A2, para
controlar o cabelo crespo é adotar ferramentas de beleza como o secador ou a
chapinha, de modo que neutralizem os efeitos indesejados (revolto e natural)
desse tipo de cabelo. Notamos que o objetivo é sempre o de apagar a marca do
disforme, do feio, do sujo e do desagradavel, vinculado ao cabelo crespo. O mais
interessante é que tais ferramentas séo disponibilizadas pela propria empresa para

reduzir a possibilidade de desvio do padréo estético desejado (kit salva-vidas).
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Ah, com meninas de cabelo crespo, por exemplo, tipo, se néo fizer escova ou
chapinha, a gerente vai reclamar. Até eu que, de vez em gquando, acordo com o
cabelo baguncado, elas mandam “vai pro estoque fazer chapinha’ (B2).

Atentamos para o fato de que o tipo de cabelo e o tom de pele influenciam
na escolha da filial para onde a vendedora sera indicada (Zona Sul, Zona Norte ou
Zona Oeste). Lojas localizadas em regides com maior poder aquisitivo sdo mais
rigidas no tocante a estética. Assim, exigem perfis de beleza que entendem serem
mais tradicionais e que ndo destoem do classico (caucasiano). No entanto, sdo
atitudes preconceituosas e nocivas, porque ndo permitem o desenvolvimento e o
crescimento profissional das negras, colocadas em posicdo inferior as colegas
brancas. Na pratica, esta desigualdade de oportunidades converte-se numa
disparidade de salarios. Mulheres negras dificilmente podem ocupar outro cargo
que o de estoquista, cuja remuneracdo média de 650 reais equivale a metade do

salario de uma caixa e a cerca de um quarto do salario de uma vendedora.

O cabelo dela era totalmente crespo e [tinha] pouquissima sobrancelha, sabe, eu
lembro que a sobrancelha dela era pintada. E, pelo que eu vi, ela poderia vender
bem ali na loja, ainda mais em Copacabana, que é um lugar super popular, ela
ndo tava numa loja do Fashion Mall, ela tava numa loja em Copacabana. E néo
quiseram, botaram ela pro estoque. Em momento algum foi oferecida a vaga de
vendedora pra ela, s6 de estoquista (B1).

O psicanalista pernambucano Jurandir Freire Costa (1984) considera que 0
sujeito negro € violentado na medida em que € submetido a coercao e a dor no que
tange ao seu crescimento profissional. Como percebemos no depoimento anterior,
a vendedora é impedida de crescer profissionalmente na empresa em virtude de
sua cor negra. Para o autor, a brancura é sinbnimo de pureza artistica, nobreza,
estética, sabedoria cientifica e majestade moral. Com isso, o branco abarca
categorias como beleza, bondade, justica e verdade. Souza (1983) admite que o
corpo negro encarna os ideais estéticos do homem branco, levando-o a destruir
sua propria identidade na medida em que deseja e projeta um futuro que redunda
em sua propria extingdo. E com vergonha e humilhacdo que o negro refere-se ao

seu cabelo ruim, a sua bunda grande ou ao seu bei¢o grosso.

Todas as nossas entrevistadas ressaltaram a importancia da aparéncia para

trabalhar no ramo do comércio da moda. E essencial que a mulher seja vaidosa e
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que goste de se cuidar, de se maquiar e de estar sempre bonita para se sentir
desejada, de forma a atrair o olhar do outro. Como a vendedora da loja B1 afirma,
“se vocé quer trabalhar com publico, vocé tem que ta4, no minimo, bem
apresentavel”. Entendemos que estar bem apresentavel tem como finalidade atrair
os olhares das consumidoras, de modo que a marca seja associada a pessoas
bonitas e atraentes, indicativo de que saude e de felicidade (NOVAES, 2006). Isto
faz com que as consumidoras queiram usar as mesmas roupas que as vendedoras.
A partir do momento em que sdo vistas como bonitas, e consequentemente felizes,

atrairdo cada vez mais olhares.

Ainda com relacdo ao cabelo, a seguinte entrevistada (A2) afirma que até
poderia ter um cabelo do tipo black, hoje em dia visto como um alternativo que
estd em alta, e trabalhar na loja. No entanto, é fundamental que tenha aparéncia de

bem tratado, como ja vimos anteriormente:

Era um cabelo que tinha que t& bem tratado, eles sempre falavam isso, assim. Um
cabelo que devia ta limpo, bem tratado e poderia até ser um cabelo black,
enrolado, mas que tivesse bem tratado. N&o poderia estar todo desgrenhado,
porque isso influencia em como a marca é vista (B3).

Vilhena (2006) considera que a identidade do sujeito da-se, em grande
medida, a partir da relacdo que ele estabelece com o seu corpo. A psicanalise
aponta que uma estrutura psiquica harmoniosa é criada quando o corpo é vivido e
pensado como fonte e local de prazer e, quando isso ndo acontece, 0 corpo torna-
se perseguidor e, por isso, odiado. Assim, é visto e experienciado como dor,

sofrimento e morte.

Os dois elementos que analisamos neste item foram escolhidos justamente
por serem o0s primeiros relatados e extensamente desenvolvidos pelas
entrevistadas quando perguntamos sobre como a beleza, na opinido delas,
influenciava no processo de selecdo. No proximo item abordaremos como o corpo

pode, também, funcionar como um requisito na selecdo do varejo de moda.
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4.3

“Magra e top: top por causa do corpo”

Assim como os cabelos e a pele, os manequins das candidatas também sao
minunciosamente avaliados pelas analistas de selecdo. A justificativa alegada pela
marca é novamente de ordem pratica: é preciso saber se as roupas produzidas
poderdo vestir esses corpos, ou melhor, se 0os corpos vao caber nas roupas.
Aproveitamos aqui para fazer um contraponto: ndo séo as roupas que deveriam

cair bem nos corpos?

Seguindo esta linha de raciocinio, indagamos sobre os tamanhos
disponibilizados as clientes de cada estabelecimento. Todas as entrevistadas
responderam que a questdo do tamanho do manequim é essencial, uma vez que
ndo ha distin¢do entre o uniforme que elas usam e a roupa que é vendida para as
clientes. As pecas sao as mesmas. As vendedoras vestem a roupa da vitrine, ou
melhor, sdo a encarnacdo viva da vitrine da marca. Por isso, 0s tamanhos das
pecas vestidas pelas vendedoras devem ser os mesmos daquelas comercializados

na loja.

Dentre as entrevistadas, 82% respondeu que dificilmente recebem
manequins maiores do que o numero 42, que corresponde ao M em algumas lojas
e ao G em outras. Disso, inferimos que a quantidade de mercadorias que chega
nas lojas com numeracdo maior (42 em diante) é bastante inferior se comparada as
numeragdes menores (40 para baixo). O ideal € vestir 36. O que percebemos é que
a mulher que veste do nimero 44 em diante € classificada como acima do peso ou
gorda. E interessante observar o bi6tipo da classica mulher brasileira, cujo corpo
em geral tem a caracteristica de ser avantajado e, por isso, costuma vestir

tamanhos maiores que os disponibilizados nas lojas.

Eles ndo definem, tipo, ‘oh, gente, aqui é loja de gente magra’, ndo define, de
jeito nenhum. Mas eles também ndo facilitam pras gordinhas. E olha que véo
muitas gordinhas Ia na loja e saem todas insatisfeitas, porque ndo tem o que elas
guerem e é dificil pra elas encontrarem. Elas mesmas falam que conseguir roupa
diferente pra elas é quase impossivel (B3).
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Além da maior quantidade de mercadorias destinadas a corpos magros, a
valorizacdo do corpo fino fica muito em evidéncia em virtude dos tamanhos
vestidos pelas vendedoras, todos entre 36 e 42. Mais uma vez, observamos que 0s
padrdes estéticos defendidos pelas marcas de varejo sdo incompativeis com a

genética da carioca mediana.

Eu nunca vi ninguém gordinha, no maximo tamanho 42. Mas ndo que fosse
gorda, podia ser um pouco mais cheinha, mas que coubesse no 42. Todas que
coubessem no tamanho da loja (A2).

A seguinte entrevistada da Al reforca ainda mais a ideia:

Acho que com relacdo ao corpo, tem que ser uma menina relativamente magra,
porque eu acho que eles querem mostrar como a roupa fica no corpo ideal, que é
um corpo magro. A referéncia deles é essa. Tanto que, quando chega numeracéo
de roupa, o0 que mais chega € 36, 38 e 40. Mais 36 e 38. 40, pra eles, ja é um nivel
acima. E chega muito pouco tamanho grande e é o que mais acaba porque
brasileira tem bunda, tem uma barriguinha.

A quantidade restrita de tamanhos acima de 40 disponiveis nas lojas
parece ser um recado para as consumidoras. Como diz esta vendedora, menos de
10% do quadro geral de funcionarias veste acima de 42. Consideramos que ndo €

sem sentido.

Tem que ser, tipo, magra. Tem até meninas mais cheinhas e tal, mas sdo poucas,
bem poucas. Vocé chega numa convencgdo da B2 e, sei 14, menos de 10% das
meninas sdo cheinhas. E, assim, cheinha que eu digo, até 42. Mais do que isso
néo rola (B2).

Constatamos, também, que se a vendedora ingressar loja com um corpo
magro, mas ganhar peso ao longo do seu trabalho, ela corre o risco ser demitida,

como afirma a entrevistada da A2:

J& tiveram outras gerentes que tiveram que desligar a vendedora e ndo falaram
gue era esse 0 motivo, claro, né, até por questdes juridicas e éticas. E desligaram
porque elas engordaram. E, mesmo que isso fosse permitido diante da lei, é
complicado vocé falar isso pra uma pessoa. Tiveram que desligar porque o
marketing, aliado ao branding, visitavam sempre a loja e falavam, ‘olha, essa néo
da de forma nenhuma’ (A2).
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Na pesquisa de campo, constatamos ainda que o tamanho informado na
etiqueta das pecas comercializadas é ligeiramente menor que o padrdo universal
de numeracdo. Isto nos leva a concluir que se os cortes das roupas séo
progressivamente reduzidos, manter-se magra significa ter que afinar cada vez

mais o corpo. Neste sentido, o depoimento de uma vendedora da B3 € revelador.

O P 14 é tipo um PP. O M |4 é um P. Normalmente um P I& eu uso M. A clientela
de Ipanema, a maioria usa P e M. A B3 ndo faz questdo de ampliar, porque ja
atende o que elas querem. N&o tem essa necessidade de ‘vamos ampliar pra um
maior’, porgue ja corresponde ao que eles querem, ou seja, ja é o publico que eles
querem atingir.

O tamanho reduzido, descrito no depoimento anterior, é ratificado pelo da

vendedora da Al:

A X [loja onde a entrevistada trabalhou antes de estar na Al] tem uma
modelagem de calca bem complicada. Ela realmente ndo veste uma pessoa
gordinha. A X tem umas coisas, assim, o tamanho 38 [na etiqueta], € menor do
gue o 38 mesmo. Entdo, mesmo que vocé tenha um corpo que vista 38, 14 vocé
veste um nimero a mais, o que deixa a pessoa [se sentindo] esquisita (Al).

A declaragdo a seguir mostra o limite tir&nico imposto as suas vendedoras

e caixas (estoquistas ndo precisam se preocupar com o tamanho).

A menina daqui s pode vestir até 38. E, assim, a loja tem roupas até o tamanho
42, que ndo é um 42 universal que vocé encontra em outras lojas. E um 42 mais
reduzido (A2).

Esta medida opressiva costuma ser justificada pelo marketing das marcas,
como um critério de branding, como aponta a vendedora da loja C.

Em algumas lojas eles fazem pouca numeragdo grande porque eles ndo querem
pessoas gordinhas usando as roupas deles. Ndo querem associar a ideia a marca a
um certo tipo de corpo (C).

Por outro lado, notamos que dois lugares, Al (publico de classe A) e C
(publico de classe C), disponibilizam roupas com medidas maiores, possibilitando
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que mulheres, consideradas desviantes do padrdo, encontrem vestuarios que

possam usar.

Aqui na loja, n6s temos roupas pra todos os tamanhos, desde o PP até o GG. Por
exemplo, a SF [nome da marca] é um tipo de roupa mais pra senhora, entao ja sdo
tamanhos um pouco maiores. A P vende roupa com modelagem um pouco menor,
que sdo mais pra mocinhas, garotinhas, quem é magrinha, bem magrinha. Entéo,
é uma loja bem diversificada (C).

A loja Al é uma das poucas que, como a C, disponibiliza tamanhos

diversificados, como notamos no relato a seguir. A roupa, no entanto, tem o

objetivo de afinar o corpo da cliente, deixando-o com a aparéncia de mais magro e

fino. Isso mostra que o referencial permanece sendo o protétipo magro, assim

como nas outras lojas.

A gente veste gordinha também. VVocé pega, por exemplo, alguém como eu. Eu
tenho a perna grossa, cintura grossa e barriga. Eu vou vestir um jeans skinny (tipo
de cal¢a jeans). Entdo, pra uma pessoa mais gordinha, vocé vai dizer pra ela que
ela ndo pode vestir um jeans skinny por qué? Por que ndo? Ela pode sim, s6 que
ela vai querer uma cintura mais alta. Eu me sinto bem. Eu provo um jeans super
skinny high eu fico linda. E realmente fabuloso, deixa a sua perna mais longa,
deixa a sua perna mais fina, a calga fecha mais alto, ndo pula gordurinha (Al).

Constatamos, com isso, que o formato do corpo e a numeragdo estdo

associados a faixas etarias especificas. Os tamanhos G e GG séo relacionados as

mulheres mais velhas, enquanto os P e PP ao universo jovem. Notamos ainda que

a reducdo do numero real da etiqueta faz com que as pessoas sintam-se

desconfiadas e acima do peso. Embora os préprios vendedores saibam disso,

esforcam-se 0 maximo para vestir o 38 que, na realidade, equivale ao 36. O

importante é entrar no jeans, porque caber no jeans traz felicidade e satisfag&o.

4.4

“Da pratapar com a maquiagem?”

O rosto, assim como a numeragdo da roupa, o tipo de cabelo e a cor da

pele, € mais um requisito avaliado ao longo no processo de selecdo nesse nicho de
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mercado especifico. As analistas de selecdo procuram estudar se o tipo de pele €
razoavel e se é possivel apagar marcas improprias, de modo a valorizar a pele e

deixa-la mais bonita e apresentavel, como apontam as préprias entrevistadas.

Ser uma menina relativamente bonita é importante quando esta la na entrevista.
N&o precisa ser ‘nossa, uma modelo’, mas uma menina bonita, que tenha uma
pele OK. Se for uma pele ruim, que dé pra tapar com uma maquiagem, porque é o
que eles falam, tipo, a gente € a cara da marca. Entdo, se vocé tiver desgrenhada
na loja, isso vai testemunhar contra a marca. Entdo, uma pessoa que consiga se
arrumar direitinho (B1).

Ao longo das entrevistas, notamos que a vigilancia em torno da
maquiagem, assim como do peso corporal ou do estado do cabelo, é significativa.
Uma das entrevistadas, que j& foi gerente de loja, explica como cumpria sua

funcdo de agente regulatorio da imagem de sua equipe:

Vocé tinha que olhar se as unhas estavam feitas, vocé tinha que ver como que
tava a maquiagem. Era tudo de uma forma sutil, ‘ah, acho que vocé pode passar
um pouquinho mais de blush, e esse cabelo, ndo t& muito legal, vocé foi pra praia
hoje e t& meio ressecado, vamos prender num coque ou fazer uma tranca, o que
vocé acha?’. Era muito sedutor, ‘vamos te ajudar a fazer uma maquiagem pra
vocé ficar bonita, porque eu sei que hoje vocé vai sair’ (A2).

Como a propria gerente sublinha, o discurso era sedutor, fascinante e
envolvente. A argumentacao estimulava a funcionéria a se autoproduzir, de modo
a se “sentir linda e maravilhosa” (A2). O discurso sedutor tinha como finalidade
fazer com que as mulheres aprendessem a tornarem-se bonitas, o que conferiria a
elas autoestima e poder: ““a gente aprende a se produzir [maquiagem e se

vestimenta] como se fossem sair para se divertir e arrasar” (A2).

E isso que eles cobram numa loja de roupa, que vocé esteja sempre bonita,
maquiada, apresentavel e com a unha bem feita. E um requisito do trabalho vocé
estar maquiada, ndo pode acontecer de vocé ndo estar, porque a maquiagem faz
parte do nosso uniforme (B3).

Além do rosto maquiado, a unha precisa estar frequentemente impecavel.
Algumas lojas, inclusive, disponibilizam um kit-unha, assim como um Kit-

maquiagem e um Kit-cabelo, de modo que nenhuma funcionaria deixe-se
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descuidar. Outras empresas, em vez de disponibilizar esses kits salva-vidas,
disponibilizam um vale-saldo para que suas funcionarias possam fazer a unha ou
escovar 0 cabelo em estabelecimentos especializados. Esses vales, adquiridos
semanalmente, séo descontados no contracheque todo final de més.

Vocé precisa ta sempre muito bonita. Por exemplo, se vocé tem progressiva e ta
perto da troca de colegéo e longe de vocé receber, eles véo te dar um vale pra que
VOCé possa retocar a raiz e estar linda no dia seguinte. Além disso, a gente tem
que fazer a unha no saldo, pra ficar uma coisa bem feita. Ai, se vocé nao tiver
como fazer [pagar], eles te ddo um vale pra vocé ir no saldo e fazer [depois é
descontado do salério]. Eles querem ressaltar sempre a sua beleza, mas € claro
que tiram do seu bolso depois (B3).

De maneira geral, as entrevistadas afirmaram que a aparéncia da unha é
fundamental para trabalhar em loja. A aparéncia aqui extrapola o sentido estético,
entendendo-se também como sindnimo de cuidado e de higiene com a unha, que
precisa estar constantemente feita, tanto do pé, quanto da mao. A vendedora da
A2 é bem categoérica com relacdo a isso: ““a unha tinha que ta sempre impecavel.
Se vocé tivesse com a unha descascando, vocé ndo podia descer pro saldo de
vendas. Ficava no estoque porque tinha tirar o esmalte e passar uma base” (A2).

4.5

Alguma coisa além da aparéncia?

Ao longo das entrevistas, o valor da aparéncia ficou muito em evidéncia na
fala de todas as vendedoras. A beleza funciona como requisito inexoravel nos
processos de selecdo de lojas que trabalham diretamente com o mundo fashion,
tanto naquelas que comercializam roupas, como as que escolhemos para estudar,
tanto aquelas que trabalham com acessorios ou sapatos. Observamos que,
constantemente, a avaliacdo do elemento fisico é primordial, seja nas fotos de
rosto e de corpo enviadas com os curriculos, seja nas etapas presenciais, como
constatamos na seguinte fala: ““Se vocé chegar la na loja, deixar curriculo e ndo
for bonita do jeito que eles querem, eles nem olham o curriculo, jogam logo fora

e nem mandam pro RH”* (B3).
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Notamos, no entanto, que existem outras exigéncias determinantes neste
processo de escolha da ‘candidata ideal’. Além dos critérios fisicos para o tipo de
cabelo, a cor da pele, o rosto e o corpo, os analistas de selecdo investigam se a
pessoa apresenta escrita e fala minimamente razoaveis, se 0 tom da voz é
agradavel aos ouvidos da cliente, se tem uma postura adequada, se mora perto do

trabalho, se tem boas experiéncias anteriores etc.

Olha, eu nunca entendi muito bem a teoria dessa coisa da selecdo do comércio
ndo. Mas, eu acho que eles avaliam, em primeiro lugar, se a gente sabe se
comunicar e escrever corretamente. Entdo, acho que eles avaliam a sua ortografia
e se vocé sabe se expressar, se é de uma forma direta, se consegue passar aquilo
gue vocé ta querendo dizer de uma forma clara. Eu acho que é mais ou menos
isso que eles avaliam (Al).

Percebemos também que alguns processos de selecdo séo confusos para as
candidatas porque envolvem diversas etapas, muitas das quais sem as devidas
explicagcOes. A candidata ndo entende qual objetivo de tantos testes ou ainda o que
serd avaliado naquele momento. Embora, por razdes Obvias, a finalidade das
etapas ndo possa ser informada antes de ser completada, é importante esclarecer
algumas informacdes basicas, de modo a fazer com que a candidata sinta-se mais
a vontade e segura para participar do processo. Dessa maneira, € possivel que se
comporte de forma mais natural, o que facilitaria consideravelmente a avaliacéo e

a escolha do analista de selecdo pela candidata ideal.

E muito cansativo vocé fazer um processo de selecdo. Aqui eu néo fiz, aqui eu fiz
entrevista com o supervisor e uma entrevista com o gerente s6. Agora, tem lojas
que vocé tem que fazer redagdo, tem teste de matematica, vocé responde
perguntas de conhecimentos gerais, testes psicoldgicos e mais as entrevistas e
tudo em dias diferentes, entdo tem vezes que vocé vai no escritrio umas quatro
vezes (A2).

O depoimento da seguinte vendedora reforca o carater exaustivo do

processo de selecéo.

Eu mandei curriculo pelo Facebook porque vi [por 14] que eles tavam
contratando. E me ligaram no mesmo dia, eu até pensei, ‘nossa, como é rapido’.
Ai eu fui, no dia seguinte, & em S&o Cristovdo, na fabrica. Foi muito rapido.
Cheguei e, imediatamente, fiz uma redacéo, que ela [analista de selecdo] néo leu,
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preenchi uma ficha com dados normais de sempre e ela me mandou pra fazer uma
entrevista com a gerente. Depois eu tive que voltar de novo pra Sao Cristévao pra
fazer um teste psicolégico (A2).

Ao indagar para essa mesma moca, que cursa a faculdade de Psicologia, se
ela sabia por que ou para que precisava realizar testes e redacdo, obtivemos a

seguinte resposta:

Olha, sinceramente eu acho que eles ndao avaliam nada. Eu acho que € sé pra
dizer gque tem mesmo, porque eu ndo tive nenhuma explicacdo do que era o teste
e muito menos recebi retorno dos meus. Eu até perguntei pra menina ‘ah, vocé é
psicéloga também?’ ela falou ‘ndo, ndo sou’. Entdo, assim, grave, né? Eu acho
que ela nem gostou muito do que eu perguntei, porque ela fez uma cara esquisita.
Ai depois disso, do teste, eu ainda tive que fazer outra entrevista com a
supervisora. Depois disso tudo, entrei, finalmente, ufa [risos] (A2).

Durante a pesquisa concluimos que o formato de selecédo varia de loja para
loja, porque cada gerente ou supervisor tem um estilo proprio de escolher sua
equipe. Alguns valorizam as analises dos testes e a avaliacdo psicoldgica,
enquanto outros preferem ndo ter o laudo. Além disso, a urgéncia do
preenchimento da vaga também pode ser decisiva na quantidade de etapas a serem
percorridas e os critérios necessarios. Na pratica, se a vaga for urgente (sendo
necessario comecar apos a entrevista ou no dia seguinte), € inviavel submeter a
candidata aos testes ou a dindmica de grupo. A nossa experiéncia mostra que, na
maioria das vezes, a vaga deve ser preenchida imediatamente, como atesta a

entrevistada da loja C:

Olha, eles s6 me chamaram pra uma entrevista. Ndo teve dindmica nem nada.
Depois dessa entrevista, me chamaram pra trabalhar. Foi muito rapido, muito
mesmo (C).

Em outros casos, percebemos que algumas candidatas ndo precisaram
submeter-se ao processo de selecdo porque ja conheciam 0s gerentes, 0S
supervisores ou 0s donos das respectivas lojas, como a entrevistada da B2 explica

abaixo:


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1211182/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1211182/CA

123

Entdo, aqui eu ndo tive selecdo. Eu conhecia o dono da empresa e eu pedi uma
oportunidade. E ndo foi uma entrevista, foi mais uma conversa. E deu certo. Acho
que ele ndo precisou avaliar muita coisa porque ja me conhecia, s6 a coisa da
aparéncia mesmo, se ndo saia muito do padrdo da loja (B2).

Um grupo menor de entrevistadas, contudo, ndo enviou curriculo nem
conhecia pessoas que trabalhassem na loja que as indicasse. Com elas, a selecéo
ocorreu de maneira diferente da grande maioria, porque foram prospectadas. O
método de prospeccdo é quando o analista de selecdo, a gerente ou a supervisora
escolhem lojas cujo perfil de vendedora seja bastante préximo ao da sua. Em
seguida, estes profissionais vao até os estabelecimentos e fingem buscar alguma
peca de roupa especifica somente para serem atendidas pelas vendedoras que
estdo prospectando. Assim, avaliam o nivel do atendimento e a aparéncia das
possiveis candidatas. No final, informam o real motivo de sua visita e solicitam
indicagfes. Alguns responsaveis pela selecdo, inclusive, sdo mais diretos e
convidam a propria vendedora que os atendeu para fazer parte da equipe

concorrente, como explica a entrevistada da B1

Comigo foi diferente porque ela me prospectou, ndo mandei nenhum curriculo
nem nada. Eu atendi a gerente na loja e no final, ela me deu o cartdo dela me
chamando pra trabalhar com ela. Ai, depois dali foi muito rapido, sé passei por
uma entrevista. (B1).

4.6
“Vai todo em roupa!”
T6 apaixonada pela loja. Aqui é incrivel.

T6 amando trabalhar aqui.
Vendedora da A2

Até agora estudamos 0s elementos estéticos que sdo imprescindiveis para o
processo de selecdo. Vimos que, segundo 100% das entrevistadas, o volume do
corpo, a cor de pele, o tipo de cabelo e o aspecto jovial exercem influéncia
preponderante na escolha da analista de selecdo pela candidata ideal que ocupara
a vaga. Constatamos, ainda, que a aparéncia envolve mdultiplas caracteristicas que

devem ser consideradas pelas candidatas que desejem fazer parte deste mundo.
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Ao longo da entrevista, perguntamos as jovens se gostavam de trabalhar
como vendedoras. Todas responderam que sim e justificaram a atividade como
uma maneira de manterem-se informadas com relagdo a moda. O trabalho, mais
do que uma fonte de renda, Ihes permite saber o que estava em alta e 0 que estava

baixa, 0 que vestir e 0 que ndo vestir, 0 que esta bonito e o que esta brega.

Constatamos também que cerca de 40% das entrevistadas estavam
trabalhando na area do comércio pela primeira vez. Destas, 100% se surpreendeu
positivamente, uma vez que descobriu o prazer de trabalhar na empresa, que tinha
‘energia’ contagiante e equipe ‘maravilhosa’. Além de valorizarem a renda que a
atividade proporcionava, todas exprimiam o apreco pela identidade e pelo estilo
das roupas. Notamos curiosamente que as pegas eram tdo admiradas pelas
vendedoras, que muitas inclusive gastavam boa parte do seu préprio salario

adquirindo-as.

Amo as roupas daqui. Fico falida no comeco do més. A Bl t& bem
contemporanea e todo mundo ta procurando. Quando a gente sai pra night, s6 da
B1 (B1).

A declaracéo da entrevistada reforga ideia de que, a partir do momento que
entram para equipe de vendas, as jovens tornam-se grandes clientes da loja,
aumentando tanto a parcela de renda destinada ao consumo de moda quanto a

dominéancia da marca no seu guarda-roupa.

Olha, acho que aumentou muito. Antes era uns 30% e agora uns 70%, 80%. Até
porque tem uniforme também, que a gente é obrigada a comprar todo més, ndo
tem como ser diferente (A2).

E importante notar que o uniforme mencionado pela entrevistada anterior é
a propria roupa que a marca vende. A partir do momento em que as vendedoras
séo obrigadas a pagar por sua roupa de trabalho, renovada a cada colecéo, séo as
gerentes e supervisoras as maiores incentivadoras de seu consumo crescente. O
depoimento da vendedora da B2 reflete o resultado deste incentivo ao consumo no

ambiente de trabalho.
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Eu tenho muita roupa daqui sim, meu arméario completo praticamente [risos]
(B2).

Constatamos, com isso, que a identificagdo com a marca aumenta depois
que candidata entra para a equipe da loja: ““antes eu ndo era téo cliente quanto
sou agora” (A2). Ao ingressar na empresa, a nova funcionaria passa por um
processo de integracdo e ambientacdo, de modo a conhecer a histéria e o0s valores
da marca. Essa ¢ uma forma muito comum de inserir o recém-contratado na
cultura da empresa. Com isso, adquire a identidade da marca, tornando-se sua
melhor vitrine. Encarnando os novos valores, a vendedora transforma-se em

cliente assidua do préprio lugar no qual trabalha:

Cara, houve um aumento bizarro depois que eu vim pra ca. Antes meu guarda-
roupa tinha 10% de roupa daqui, hoje é 50%. Acho que se eu ndo trabalhasse
aqui, eu ndo compraria tanto. Mas é impossivel ndo comprar (Al).

A elevacdo do consumo entre as entrevistadas ocorre por dois motivos. O
primeiro da-se em virtude do desconto que as funcionarias recebem na compra de
qualquer produto da loja. Embora em alguns casos chegue a ser de 50%, a maioria
oferece 40% de desconto sobre o valor de varejo das pecas, sejam as que estdo em

promogé&o ou as da nova colecao.

O segundo principal motivo do aumento do consumo é o contato intenso
que as jovens tém com o mundo da moda, de natureza criativa, efémera e mutavel.
Como as cole¢bes mudam de maneira acelerada, as vendedoras-cliente sentem-se
obrigadas a trocar de roupa, temendo que as da ultima colecdo estejam

ultrapassadas. O relato a seguir evidencia o consumo exacerbado das funcionérias.

A gente que trabalha |4, tem 50% desconto. Era meio que uma tentacdo, a gente
acaba se tornando escravo. Tem menina que trabalha 14 e gasta mais do que
ganha, porque é tanta roupa e as roupas sdo tdo bonitas que a gente compra,
compra, compra, compra e compra. Se deixar, a gente compra tudo. Gente vai
comprando tudo novo que chegar (C).

O depoimento da vendedora de B3 é também bastante revelador neste

sentido.
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Eu visto muitas roupas daqui fora. Inclusive acho gque eu sou uma das maiores
clientes daqui hoje em dia, porque como vendedora ainda tem desconto, né?
Entdo isso estimula mais a comprar e vocé ainda vé roupa nova chegando na loja
o0 tempo todo, o que é ainda pior (B3).

De todas as entrevistadas, a vendedora da A2 foi a que revelou maior incremento
no consumo depois que comegou a trabalhar no varejo: ““olha, acho que aumentou muito.
Antes era uns 30% e agora uns 70%, 80% s6 de A2. Até porque tem uniforme também,

ndo tem como ser diferente” (A2).

E importante destacar que o uso do uniforme ndo é visto como algo negativo por
algumas entrevistadas, mas como uma fonte de prazer e uma forma eficiente de ajudar a
vender. Ao identificar-se com a marca, a vendedora facilita seu proprio trabalho. Nas
palavras da vendedora da B3: “Eu uso muito. A gente gosta de vestir o uniforme. Quando
chega roupa nova, parece que chegou pra gente. Entdo, isso também ajuda bastante a
gostar do trabalho” (B3).
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Eu me criei como deusa, como anjo, como uma mulher crucificada, para que
pudesse desapropriar dos simbolos femininos criados por homens e depois dar
as mulheres um novo status, uma nova linguagem formal.

Hannah Wilke


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1211182/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1211182/CA

Consideracgotes Finais

Apropriei-me do meu prdprio corpo ao invés
de da-lo para alguém criar.
Hannah Wilke

A finalidade desta pesquisa foi estudar a relacdo existente entre o corpo
feminino e o processo de Recrutamento & Selecéo, realizado pelo departamento
de Recursos Humanos das empresas de moda varejista. Devido a sua importancia,
0 processo de Recrutamento & Selegédo acaba tornando-se uma divisdo do RH das
empresas, atuando em conjunto com outras divisdes como Treinamento &

Desenvolvimento, Consultoria, Departamentos Pessoal, entre outras.

Uma das principais funcbes da divisdo de Recrutamento & Selecdo é
captar, no mercado de trabalho, profissionais (na linguagem técnica capital
humano) em sintonia com a imagem desejada pela marca: corpos modelos da

mulher-propaganda ideal.

Avaliamos especificamente o corpo feminino construido pelo mundo da
moda dos grandes desfiles e das vastas passarelas, que chegam até os pontos de
venda das marcas de varejo e sdo impostos a equipe de atendimento. Em outras
palavras, entendemos que a exigéncia dos corpos magros e delineados das
vendedoras, caixas e gerentes € uma alusdo direta aos corpos das modelos dos
desfiles de moda. Notamos também que a indumentaria da equipe de vendas tem
como finalidade valorizar este corpo feminino idealizado de modo a torna-lo ainda
mais atraente aos olhares, suscitando contemplagéo, adoracéo e, principalmente,

inveja das clientes justamente para que consumam.

Estes corpos extremamente esguios, cujo modelo princeps é a boneca
Barbie, sdo tidos na contemporaneidade como aqueles que esteticamente
encarnam o padrdo méaximo de beleza feminina. Por esta razdo sdo buscados de
maneira excessiva e incansavel por muitas mulheres, independentemente da idade
e da classe social. A superexposi¢do destes corpos na midia de massa e, mais
recentemente, na internet, reforca a sensacdo de encantamento e fascinio do
publico, especialmente o feminino, que também deseja para si a mesma aparéncia

perfeita, exposta no Instagram, no Facebook e nos blogs.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1211182/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1211182/CA

129

Para explorar o padrdo contemporaneo de corporeidade feminina —
concebido como modelo de beleza que deve ndo apenas ser contemplado, mas,
sobretudo, plagiado - realizamos um percurso dividido em quatro etapas.
Inicialmente, estudamos o lugar do corpo feminino na histéria da civiliza¢do para,
logo depois, explorarmos a relagéo entre o sujeito feminino e o campo do trabalho
de maneira geral. Em seguida, aprofundamos o vinculo da mulher com o mundo
da moda para, por fim, examinarmos a relacdo tiranica existente entre o corpo
feminino e o trabalho no que tange a sua especificidade do mundo da moda

contemporaneo.

Ao longo das entrevistas, percebemos alguns pontos que gostariamos de
ressaltar. O primeiro é que a area de Recursos Humanos é, por definicéo,
responsavel pelo bem-estar dos funcionarios. Assim, deveria preocupa-se em
estimular a satisfacdo, a salude e a seguranca dos colaboradores. Para isso, €
treinada para perceber e interpretar os sentimentos e as afec¢fes dos sujeitos. Em
geral, o clima organizacional, medido por esse departamento da empresa, avalia a
relacdo de harmonia e de conforto que deve estabelecer-se entre os membros da

equipe.

Na pratica, no entanto, segundo as entrevistadas, a maioria dos
departamentos de RH das empresas varejistas de moda ndo se preocupa em
fornecer feedbacks as candidatas ndo aprovadas nas etapas da selecdo (avaliacéo
do curriculo, dindmica de grupo, testes ou entrevistas). Curiosamente, apenas as
jovens aprovadas recebem retorno da sua avaliacdo do processo seletivo, cabendo
as demais inferirem que ndo estdo entre as aprovadas por ndo terem recebido
resposta alguma. Entendemos, porém, que a postura a ser adotada pelo RH
deveria ser a oposta, uma vez que a sua funcdo principal é valorizar o capital
humano. Esta auséncia de comunicacdo grave, aliada aos rigorosos critérios
estéticos de avaliacdo, € uma das grandes criticas que fazemos ao processo

seletivo do varejo de moda.

Ao longo das entrevistas notamos que as candidatas geralmente séo
submetidas a um duro processo de selecdo, envolvendo avaliagdo estética,
dindmica de grupo, redacdo, testes psicologicos e entrevista. Ao longo do

processo ressalta-se o valor atribuido a apresentacdo estética da candidata, o que
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inclui formato do corpo (magro), o rosto (imperfeicbes tapaveis com a
maquiagem) e o cabelo (bem tratado e estiloso). Caso a jovem apresente uma
imagem inadequada aos padrbes supracitados, ndo estard qualificada para fazer
parte do time de vendedoras da empresa. O mais impressionante é que tal punicao
muitas vezes ndo é entendida pelas candidatas, que desconhecem o real motivo
pelo qual ndo foram aprovadas. Em virtude da ilegalidade dos critérios seletivos
adotados, 0 RH recusa-se convenientemente a informar que a sua desqualificacio

esta associada ao seu perfil fisico em vez de sua competéncia técnica.

Percebemos também o quanto a experiéncia de trabalho atrelada a moda —
que envolve o viver e o respirar 0 mundo fashion — faz com que as mulheres
transformem-na em objeto central de suas vidas. O fato de muitas de nossas
entrevistadas terem se tornado grandes clientes da loja na qual trabalhavam,
chamou muito a nossa atencdo. Notamos que, em muitos casos, 0 CONSUMO
adquiriu um carater frenético, na medida em que as vendedoras gastavam mais do
gue ganhavam. Apesar dos orcamentos comprometidos, permaneciam mais
identificadas que nunca com a marca, inclusive fora do ambiente de trabalho.
Diversas entrevistadas chegavam ao ponto de frequentar ambientes sociais quase
que exclusivamente com roupas da marca (faculdade, praia, bares e casas

noturnas).

Salientamos ainda o grau de transformacdo cultural que estas mulheres
atravessam ao ingressarem no mercado de moda varejista. Ressaltamos que o
lema impecaveis da cabeca aos pés extrapola os limites do seu local de trabalho,
sendo levado para o seu dia a dia, como uma verdadeira filosofia de vida. O
mesmo aplica-se ao habito de esconder toda e qualquer imperfeicdo. Seduzidas
pelas armadilhas do mundo fashion, sdo conduzidas a uma mudanca radical de
pensamento, 0 que por sua vez acarreta em uma transformacao de comportamento.
As clientes, da mesma forma que as vendedoras, sdo vitimas deste perverso jogo
de alienagéo, sendo estimuladas a comprar ndo apenas a roupa da marca, mas o
corpo, o estilo de vida e tudo mais que puder vir embutido. Se pudessem,
consumiriam o pacote completo, que inclui a prépria vendedora, para terem a

beleza e os privilégios que ela suscita.
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O ultimo ponto que sublinhamos é que o estilo magra de ser foge
demasiadamente do bidtipo médio da mulher brasileira, que exibe um corpo mais
saliente e com formas mais acentuadas. Paradoxalmente, as vendedoras com quem
conversamos destacaram a rigidez no tocante ao nimero de manequim que s&o
restritas a vestir. Vale lembrar que algumas lojas sugerem (obrigam, melhor
dizendo) que as profissionais usem etiquetas do numero 34 ao 38, e com

modelagens e cortes reduzidos do padrao.

Segundo a vendedora da loja A2, as gerentes recebem os looks de
producéo contendo sugestdes de vestuario para cada tipo de corpo (cliente) que é
seduzido a entrar no ambiente da loja. Ha trés looks distintos para trés tipos de
perfil fisico femininos especificos: (1) mulheres baixas e acima do peso (em suas
palavras: ideal para baixinhas e gordinhas); (2) mulheres baixas e magras; e (3)

mulheres altas e magras.

No primeiro look descrito pela entrevistada, a roupa indicada era um
vestido largo, de modo a ndo marcar o corpo, e com estampas escuras, adornado
por um casado com listras verticais. O segundo recomendava short jeans e blusa
estampada larga. O terceiro, por fim, aconselhava vestidos longos e estampados.
Embora a equipe de estilistas e de designers estabeleca essa distin¢do, sugirindo
uma roupa ideal para cada contorno corporal, a modelo que veste os trés looks

sugeridos é a mesma: magra e alta.

Por intermédio deste relato, percebemos que a marca ndao usa como
modelos mulheres baixinhas ou gordinhas, como sugere no seu look de producéo.
Embora os varejistas oferecam op¢oes de vestuarios para outros tipos fisicos além
do longilineo, a presenga preponderante de modelos altas e magras evidencia a
real preferéncia do setor em relagéo ao corpo ideal. O espago para a diversidade
corporal é limitado, gravitando sempre em torno do bidtipo alto e magro. Em
outras palavras, ha lugar para o corpo cheinho, desde que ele busque ser magrinho
ou, a0 menos, aparente ser menos gordinho do que realmente é, uma vez que

todas as pecas sdo pensadas para vestir o corpo fino ou afinar o corpo.
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O designer americano Nicolay Lamm (2013) fez um trabalho bastante
interessante recentemente ao criar uma versao do corpo da boneca Barbie usando
medidas corporais de mulheres da vida real. Com base nas dimensdes fisicas do
seio, do busto, do quadril e da cintura de mulheres por volta dos 19 anos, o artista
produziu outra boneca. Diferentemente da Barbie classica com proporcgdes
reduzidas, cujo imaginario social estd amarrado a um corpo feminino idealizado, a
criagdo de Lamm aproxima-se muito mais das dimensdes reais de jovens
mulheres. Segundo o artista, a Barbie do mundo real, como ele mesmo denomina
sua obra, & mais baixa, tem pernas mais grossas e busto e nadegas avantajados
(LAMM, 2013). O que o experimento de Lamm comprova € que a Barbie
tradicional reproduz um ideal de beleza inalcancével, cujo corpo é excessivamente

magro, de medidas muito pequenas e desprovido de sinuosidade.

A comparacdo corrobora a fala das entrevistadas da pesquisa e,
conseguentemente, as nossas conclusdes de que, no universo varejista de moda, as
roupas tém medidas cada vez menores para vestir corpos cada vez mais magros,
em virtude de um imaginario social perverso e excludente que dissemina a ideia
de que a indumentéria s6 cai bem em mulheres longilineas. Lamm (2013)
questiona ainda a logica de producdo da Mattel: o que impediria a marca de
confeccionar Barbies que respeitem a realidade do corpo das mulheres e que,
ainda sim, sejam bonitas? Respondemos a indagacao do artista afirmando que a
empresa apenas reforca, por meio da producdo de uma boneca voltada para o
publico infantil e adolescente, um ideal de beleza irrealista e inalcangavel, e
exageradamente propagado e massificado pela midia contemporanea. Entendemos
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assim, que a boneca Barbie é mais do que um mero produto cultural, mas um
espelho que reflete o padrdo corporal legitimado, desejado e, sobretudo,
estimulado pelo contexto social vigente. Notamos, no entanto, que, mesmo
optando por usar medidas corporais reais para a boneca (silhueta, perna, busto
etc.), o designer, ainda assim, restringiu-se a reproducdo de mulheres jovens,
porque esta € a expressdo contemporanea mais proxima do ideal de beleza
feminina. As jovens sdo classificadas como aquelas que estdo no auge de sua
estética corporal, atraindo olhares de admiracdo e de inveja. Por isso, observamos
nos dias de hoje um ndmero cada vez maior de mulheres lutarem

desesperadamente para resgatar o corpo de quando eram jovens.

Podemos articular o experimento de Lamm (2013) com a pesquisa
realizada recentemente que compara o valor do salario das modelos magras com o
das modelos plus size. Na reportagem, intitulada Modelos plus size recebem
salario menor que magras, a jornalista Paula Patari (2013) afirma que o valor dos
cachés pagos as modelos GG chegam a, no maximo, 80 reais, enquanto que o das
modelos PP/P é cinco vezes maior, girando em torno de 400 reais. Com isso,
percebemos que h& uma clara disparidade de piso salarial entre as modelos,
dependendo do tipo corporal. A jornalista aponta que, embora a mulher GG ganhe
cada vez mais espaco no mundo da moda e no mercado de trabalho, seu caché
ainda é bem mais baixo do que das modelos tops, porque o que as faz serem tops é
justamente o fato de vestirem etiqueta P/PP.

A avaliacdo de Patari (2013) ratifica a fala de uma de nossas entrevistadas:
““a equipe de vendedoras la era top, top por causa do corpo [magra]” (Al). A
reportagem ainda revela as dificuldades enfrentadas pelas modelos plus size, que
sofrem ndo apenas com o baixo valor dos cachés, mas também com a falta de

profissionalismo e de seriedade das agéncias e lojas contratantes.

Segundo a agéncia de talentos Splendor, ha trés categorias de trabalho com
remuneracdes variadas: (1) fotos para revista, nas quais o caché das plus size é de
80 reais e 0 das magras 400 reais; (2) desfile de moda, que paga as plus size 120
reais e as magras 600 reais; e (3) editoriais de moda, que remuneram 500 reais

para as plus size e 600 reais para as magras. Em sua reportagem, Patari (2013)
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conversa com a booker™® da agéncia, Ligia Rodrigues, que afirma que a atividade
das modelos GG esta muito além de um simples emprego remunerado, em virtude
de estar atrelado a autoestima das garotas, proporcionando um sentimento de
seguranga e reconhecimento social (aprovacao). Para a booker, “é ilusdo a mulher
gordinha achar que sendo modelo vai ganhar bem. Na verdade, a carreira para

ela esta mais ligada ao lado pessoal da sua vida™ (PATARI, 2013).

Em entrevista a Patari, a modelo plus size Talita Kobal assegura que o
verdadeiro cenario de profissionais como ela esta longe de ser glamoroso: ““nos
costumamos chamar de um mercado prostituto porque ndo ha tanta seriedade na
hora de fechar o contrato. Como é um mercado novo, os donos das marcas
contratam qualquer GG e, como pagamento, somente roupas ou valor baixo, o

que desvaloriza a gente e 0 nosso trabalho” (PATARI, 2013).

Na reportagem, Patari conversa, ainda, com a dona da varejista de moda
plus size La Mafé, Mariana Gandolfo. A empresaria confessa que sente muita
dificuldade em encontrar boas profissionais plus size: “eu sinto falta de mulheres
comprometidas com o trabalho. Diariamente, recebo mais de 100 fotos de
gordinhas querendo ser modelo da minha marca e eu ndo consigo aprovar
nenhuma” (PATARI, 2013).

Segundo a modelo plus size Fabiana Camilo, para seguir a carreira é
imprescindivel fazer um curso de, no minimo seis meses, para aprender a desfilar,
a fotografar e a se comportar na frente das cameras. Segundo ela, ndo é qualquer
mulher considerada gordinha que pode virar modelo, como se tem observado
frequentemente. Embora a modelo concorde com a percep¢do de Gandolfo em
relagdo a falta de profissionalismo neste nicho de mercado, demonstra-se bastante
positiva em relacdo as perspectivas de trabalho: “Todo comecgo é dificil. As
modelos magras, no inicio, devem ter passado pelas mesmas dificuldades que a

gente passa hoje” (op. cit.).

Concordamos com Camilo de que a carreira de modelo em geral ndo é

muito simples. No entanto, acreditamos que as que apresentam o bidtipo magro

16 Fotégrafo profissional responsavel pela tiragem de fotos para os ensaios de moda. Durante as
sessdes, busca angulos e posicoes que favoregam as modelos. Além disso, prepara, monta e dispde
as fotos nos books (album contendo fotografias profissionais das modelos), dai seu nome.
Geralmente opera um esttdio de fotografia dentro da agéncia de modelos.
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tém muito mais facilidade em encontrar trabalhos que as valorize, ja que
correspondem ao padrdo de estética corporal legitimado na contemporaneidade
como belo. Entendemos que as tops plus size protestam justificadamente pela falta
de profissionalismo em virtude de ndo serem levadas tdo a sério quanto as
correspondem ao padrdo corporal vigente. A disparidade na remuneracgéo entre as

categorias de modelo apenas corrobora a excluséo.

Embora o bi6tipo magro ainda seja referéncia no mundo da moda,
percebemos que houve um aumento significativo de varejistas que passaram a
disponibilizar tamanhos maiores de vestuario, com etiquetas que védo até o0s
nameros 44, 46 e 48. Isso inclui lojas de departamento, como Renner, Leader e
C&A (cuja recente campanha teve como garota-propaganda a cantora Preta Gil),

assim como varejistas menores, como a Al, abordada nesta pesquisa.

A comercializacdo de numeros maiores bem como a busca e o uso de
modelos plus size sd@o fenbmenos muito interessantes que sinalizam um
movimento de inclusdo de um corpo renegado da cena social contemporanea.
Compreendemos esta sutil mudanga como um grande marco no processo de
aceitacdo deste corpo causador de repulsa. Enxergarmos o inicio de um
movimento que tenta olhar para a estética corporal G/GG de maneira menos

preconceituosa, 0 que, por sua vez, poderia facilitar sua futura inclusao social.

O promissor mercado de moda GG, no Brasil e no mundo, ratifica nosso
ponto de vista. Mayara Russi, modelo plus size h& sete anos, diz perceber
nitidamente que o preconceito com relacdo ao seu corpo estd menos evidente nos
dias atuais do que quando comecou sua carreira. Segundo ela, hoje “temos
diversas opgOes de lojas que fazem tamanhos grandes” (PATARI, 2013).
Confiante na tendéncia, a modelo gostaria cada vez mais de ver “estilistas daqui e
de fora do Brasil aumentando suas modelagens” (op. cit.). Marcia Saad, modelo
plus size ha um ano e meio, destaca ainda que diversos profissionais dessa area,
como estilistas, produtores de moda, designers e empresarios, tém se voltado
progressivamente para a moda GG: “chegaremos ao topo, pode ter certeza™ (op.
cit.).

A tendéncia encontra também reflexos na midia. Fatty unbound é o nome

de um popular e encantador blog criado por uma assistente técnica de fotografia
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que veste GG. A londrina, que ndo revela seu home nem sua idade, diz sentir-se
esquisita e fora de lugar no mundo fashion contemporaneo. Entre as duas
principais razdes citadas pela blogueira, estdo o alto valor das pecas e o fato de as
medidas das roupas serem sempre muito menores que 0 seu manequim. Excluida,
decidiu criar um espaco virtual para debater 0 assunto e postar suas proprias fotos

com as poucas marcas de roupas que consegue usar.

Assim, desde outubro de 2009, a blogueira ajuda outras mulheres como ela
a encontrar vestuarios G/GG para sentirem-se belas e na moda. Sempre critica e
bem-humorada, a londrina ndo faz concessées em relacdo ao seu bem-estar: “me
desculpem se o meu estado fora de forma aparece em publico e causa
aborrecimento a vocés, mas hoje é o meu aniversario e quem tem que estar feliz

sou eu” (traducdo livre).

O nome do blog por si sO ja € bem revelador. Fatty unbound significa
aquilo que é gordo, mas esta solto, livre, uma alusdo direta as amarras da moda
que restringem os corpos G/GG a tamanhos P/PP. O proposito, no entanto, é o
mesmo que outros blogs de moda (como o de Chiara Ferragni), postar looks e
discutir trends. A diferenga entre o relativamente desconhecido Fatty unbound e o
popular The blonde salad ¢é o valor e 0 tamanho das pecas expostas. Enquanto a

primeira blogueira veste 46, a segunda usa ndo mais que 38.

A proposta do blog Fatty unbound, portanto, vai de encontro a uma
corrente de pensamento excessivamente naturalizada, que associa a beleza do
corpo feminino a medidas pequenas. A nitida dissonancia entre os tamanhos
informados nas etiquetas das roupas (maior) e o corte/modelagem real das
mesmas (menor), alertado por nossas entrevistadas, € uma comprovacao pratica

desta visdo deturpada.

No varejo de moda feminina carioca, como afirma a vendedora da loja A2,
0 vestuario sO cai bem em mulheres que apresentem fisico corporal magro. O
manequim das clientes ndo pode ultrapassar 40, nimero ja considerado grande,
como garante a vendedora da loja B3. Impossibilitadas de vestir as roupas da
moda com seus corpos atuais, as consumidoras buscam diminuir suas medidas,
corroborando a ideia de que a sociedade vive uma ditadura da magreza
(NOVAES, 2010).
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Se as it-girls do mundo fashion adulto instigam nossa curiosidade, os it-
babies, como sdo denominadas as criancas que despertam precocemente para a
moda, causam sentimentos de excentricidade e de estranheza. Na reportagem de
Joana Dale (2013) para a revista O Globo, Vitdria, de somente 8 anos, participa
rotineiramente de desfiles de moda, enquanto Alonso Mateo, de 5 anos, tem seus
looks postados todos os dias no Instagram por sua mée. A jornalista concluiu que
as criangas estdo conectando-se ao universo fashion cada vez mais cedo, sendo a
média de ingresso da geracdo atual de 6 a 12 anos, ao passo que a da geragdo

anterior era de 14 a 16 anos.

Entre as maiores referéncias de it-babies podemos citar Aila Wang, de
apenas 4 anos, sobrinha do estilista Alexander Wang; Harper Seven, filha cagula
das celebridades inglesas Victoria e David Beckham; e Suri Cruise, filha Gnica
dos atores norte-americanos Tom Cruise e Katie Holmes (DALE, 2013).
Notamos, com isso, que 0 negocio da moda vem ampliando cada vez mais a faixa
etaria de seu pablico-alvo. As Barbies do mundo real agora introduzem suas filhas

ao fashion business, tornando-se assim mini-Barbies.

A concepcdo de que a estética fisica prevalece sobre qualquer outro

aspecto da vida da mulher tem sido explorada pela grande midia. No Brasil, dois

canais de TV por assinatura investigaram recentemente esta dindmica. O seriado
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Beleza S/A, criado pelo GNTY, convida o espectador a espreitar o dia a dia de
uma clinica de medicina estética, desvendando os anseios femininos e masculinos.
Criada por Andrea Barata Ribeiro e Marcio Alemdo Delgado, e dirigido por
Fabrizia Pinto, a série, composta por 13 episodios, mostra 0s dramas dos
pacientes, em sua grande maioria mulheres, em busca do padrdo de beleza
contemporaneo, restrito aos corpos magros, tonificados e ausentes das marcas do

tempo e da idade.

O programa nos conduz aos limites das cirurgias estéticas em nome da
beleza, questionando o estatuto de normalidade no que tange aos padrdes fisicos
atuais. Discute os sacrificios fisicos e mentais suportados pelos pacientes com a
finalidade de satisfazer seus desejos, mesmo que estes envolvam risco para sua
prépria salde. Em todos os casos, 0 medo da rejeicdo, em virtude da aparéncia

fisica, justifica o preco do sacrificio.

Outro bom exemplo na TV por assinatura é a série As sete fases do
casamento. Criado pelo canal Discovery Home & Health, aborda a vida de uma
mulher, que acaba de se tornar mée e esta disposta a tudo para voltar ao corpo que
tinha antes da gravidez. A rotina da personagem inclui infindaveis idas as
academias de ginastica (onde pode contemplar e desejar o corpo das mulheres
mais magras), as clinicas de cirurgia (onde discute a viabilidade de cirurgias para
extirpar as marcas da gravidez) e aos grupos de méaes (onde encontra e troca
informacgdo com outras maes que estdo na mesma situacdo angustiante). A serie
salienta que, no Reino Unido, 37% das mulheres estdo constantemente em dieta,
ou seja, existe uma parcela significativa da populacdo feminina que nunca sai do

estilo de vida diet ou saudavel.

No site do Discovery Home & Health é possivel visualizar o ranking das
reportagens mais populares, um forte indicador dos assuntos que mais interessam
aos telespectadores, em sua maioria mulheres. Entre as mais lidas esta Como
manter bonita e saudavel cada parte do seu corpo e, entre as mais comentadas
destaca-se Cinco dicas para vocé se sentir mais satisfeita com seu corpo. Ambas

as reportagens ratificam a nocdo de que a beleza verdadeira, exteriorizada nos

17 Canal brasileiro de TV por assinatura, pertencente & rede Globosat. Sua programacdo aborda
temas atuais como comportamento, gastronomia, moda e sexo, no formato de séries,
documentérios e filmes.
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corpos, ndo € apenas um reflexo da beleza fisica, mas a consequéncia de uma

construcdo interior de autoestima e capacidade de se amar.

Além do ranking de reportagens, o site do canal conta ainda com um
férum no qual as telespectadoras podem compartilhar opinides e duvidas. Entre os
cinco topicos mais movimentados estda o Preciso emagrecer!!!, no qual as
internautas dividem sua prépria experiéncia na busca de um corpo perfeito, que
vista medidas menores. Algumas participantes escrevem mensagens de ajuda e de
apoio, enquanto outras submetem suas perguntas, confusdes, angustias. No grupo,
encontram algumas respostas para a sua ansiedade, reduzindo o sentimento de
desamparo e de exclusdo por ndo terem o corpo da moda. Somente este corpo da
moda, inserido no paradigma da moda do corpo, funciona como referéncia de

beleza feminina.

No universo especifico de nossa pesquisa, 0 corpo das vendedoras € visto
como um corpo-espetaculo, vitrine do ideal e do modelo a ser alcancado. Na
medida em que exibe, de maneira muito fantasiada, a estética de beleza perfeita,
cumpre sua funcdo de vender seus produtos (indumentaria e o sonho de ter o
corpo da vendedora). Para as profissionais do varejo de moda, como as nossas
entrevistadas, a vivéncia desta fantasia tem um alto preco a se pagar, sendo-lhes
exigido beleza e bom humor constantes. Em seu mundo rigoroso, ndo existe a
possibilidade de ficar sem fazer a unha; de se usar menos maquiagem; de vestir
uma roupa mais basica; ou até mesmo de prender o cabelo de maneira simples. Os
menores desvios estéticos sdo avaliados como sinais de descuido, de desleixo e de
negligéncia com relacdo a si propria. Assim, o descumprimento destas regras
basilares, que caracterizam e d&o o tom de feminino, constitui um fracasso e uma
falha da identidade da mulher. O imperativo de manter-se eternamente bela e
jovem — como a boneca Barbie que, apos completar 50 anos ainda continua com a
mesma pele e 0 mesmo corpo de quando foi criada — evidencia este imaginario

social tiranico no qual as mulheres contemporaneas estéo assujeitadas.

A empresaria e cosmetdloga Helena Rubinstein, pioneira dos cuidados
com a beleza feminina, costumava dizer que “beleza é poder, 0 mais importante
de todos, alias”. Rubinstein nasceu em Chaja em uma humilde familia judia e

mudou-se aos 24 anos para a Australia, levando somente uma mala contendo 12


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1211182/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1211182/CA

140

cremes para tratar a pele. Em pouco tempo abriu um instituto de beleza em
Melbourne, onde comercializava seus produtos e ensinava as mulheres a cuidar da
pele. Quando o poeta e ator francés Jean Cocteau conheceu o estabelecimento,
ficou de tal maneira encantado que apelidou Rubinstein de a grande imperatriz da
beleza. De fato, a abordagem da empresaria estava a frente de sua epoca. Seus
produtos, mais do que tratar da face das mulheres, oferecia-lhes bem-estar. Como
costumava dizer Rubinstein, naguela época ndo havia ““nada melhor para evitar
as rugas do rosto e do espirito” (DALBONI, 2013). Sua contribui¢do para o
mundo dos cosméticos e seu sucesso como empresaria, tornaram-na um exemplo

da self-made woman moderna, modelo de emancipacdo do sexo feminino.

A Dove, empresa de beleza e higiene pessoal pertencente ao grupo
Unilever, produziu recentemente uma interessante campanha publicitaria que
ratifica nosso ponto de vista. Intitulada Pela real beleza, a campanha retne pecas
diferenciadas, atentas ao universo feminino. Em um dos comerciais para TV, por
exemplo, mostra o0 processo de criacdo de uma imagem-propaganda que sera
exposta em um outdoor. A estratégia da marca consiste em associar a beleza a
realidade da maioria das consumidoras, dai sua opcdo por abrir mdo de uma
modelo tradicional e optar por uma mulher comum, (mais préxima de sua
consumidora), ao invés de uma modelo. O comercial pode ser dividido em quatro
partes: (1) antes da mulher ser maquiada e penteada; (2) a sessdo fotogréafica; (3) a
manipulagéo da foto escolhida (o photoshop possibilita que o rosto da modelo seja
afinado, seu pescogo alongado, as imperfeicdes de sua pele apagadas e,
finalmente, o seu cabelo seja levemente clareado); e, por fim, (4) a exibicdo da

imagem no outdoor.

Ao longo do comercial, a transformacdo estética da modelo é tdo
impressionante que parece outra mulher, muito distante da que foi escolhida
inicialmente para a propaganda. A metamorfose publicitaria produz uma mulher
mais jovem, mais saudavel e, com isso, mais bonita. A provocagdo aos clichés de
beleza feminina € evidente. Considerado um dos cases de maior sucesso dos
ultimos anos, o anuncio, criado pela agéncia Ogilvy, conclui assinando: N&o
surpreende que a nossa percepcdo de beleza seja distorcida (““No wonder our
perception of beauty is distorted”). Dificil ndo concordar com a Dove.
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1. ONDE VOCE TRABALHA? HA QUANTO TEMPO?

2. VOCE GOSTA DE TRABALHAR AQUI?

3. POR QUE ESCOLHEU ESSA LOJA PARA TRABALHAR?

4. SOBRE AS ROUPAS?

4.1 O QUE VOCE ACHA DAS ROUPAS DAQUI? (QUE SAO VENDIDAS AQUI?)

4.2 VOCE USA AS ROUPAS DAQUI?

4.3 QUAL O SEU ESTILO?

4.4 EM QUEM VOCE SE INSPIRA PARA SE VESTIR?

5. SOBRE AS CLIENTES? COMO SAO AS CLIENTES QUE ENTRAM AQUI?

6. VOCE INDICARIA ESSA LOJA PARA ALGUMA AMIGA SUA TRABALHAR TAMBEM?

7. COMO FOI O PROCESSO DE SELECAO? / COMO VOCE CHEGOU ATE AQUI?

8. VOCE SONHA EM TRABALHAR EM ALGUMA OUTRA LOJA?
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