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RESUMO

Na sociedade contemporanea, o corpo, especialmente o corpo feminino, emergiu
como o mais belo objeto, sendo uma expresséo de juventude, beleza e sexualidade.
E preciso discutir esse tema a partir de uma pauta politica sobre cidadania, direitos
fundamentais e género, pois, aparentemente, a mulher manifesta a sua vontade de
forma livre e autbnoma. Todavia, deve-se também levar em consideracdo a
existéncia de um processo maior pautado em um sistema politico, econémico e
patriarcal que impde um padrao estético e camufla a violagdo dos direitos
fundamentais e da integridade fisica, psiquica e sexual das mulheres. O objetivo do
presente artigo é realizar a transicdo de uma analise macroscopica para uma
perspectiva micro da sociedade de consumo. Por meio dessa passagem do macro
ao micro sera possivel um olhar mais proximo do fenémeno, uma investigagdo mais
detalhada das relagbes travadas entre consumo, género e beleza. O trabalho se
estrutura a partir do método dialético e foi dividido em dois eixos que se comunicam:
um eixo sociologico e um eixo antropologico. Dessa forma, discutiremos as teorias
de tradi¢cdo sociologica que buscam compreender o processo social de formagéo e
consolidacdo da sociedade de consumo. Trata-se de uma macro analise que nao
vislumbra os individuos dentro desse sistema. Posteriormente, sera dado enfoque as
teorias antropoldgicas, cuja analise € mais restrita e sera utilizada a antropologia do
consumo e do corpo para compreender como os individuos vivem dentro da teia de
comunicagdo. Por fim, adentraremos ao objeto de pesquisa que é a cirurgia plastica
de carater estético, a qual sera analisada a partir dessas duas perspectivas,
buscando ndo eliminar a tensao entre a estrutura e a agdo. A pesquisa de campo foi
composta por um questionario fechado e por uma observacao participante realizada
no consultério de cirurgia plastica, por meio dos quais foi possivel agrupar dados
quantitativos sobre o tema, ao mesmo tempo em que buscou-se conhecer a
subjetividade presente nas falas das mulheres. Nesse contexto, serédo investigados
os sentidos sociais e subjetivos das transformacdes do corpo feminino pela cirurgia
estética para compreender a percepcao das mulheres sobre o seu corpo, dando a

elas o papel de sujeito ativo na formacgéo da sua identidade.

Palavras-chave: sociologia; antropologia; corpo; cirurgia plastica estética; género.



ABSTRACT

In the contemporary society, the body, specially the feminine body, emerged as the
most beautiful object, being an expression of youth, beauty and sexuality. It is
necessary to discuss this topic from a political issue about citizenship, fundamental
rights and gender because, apparently, the woman shows her desires in a free and
autonomous way. However, we must also take into consideration the existence of a
major process which is based on a political, economical and patriarcal system that
demands an aesthetic standard and camouflages the violation of fundamental rights
and the physical, psychical and sexual integrity of women. The objective of the
present study is to make the transition from a macroscopic analysis to a micro
perspective of the consumer society. Through this passage from macro to micro, it
will be possible to have a closer look to the phenomenon, a more elaborated
investigation of the relations waged between consumption, gender and beauty. The
study, is structered on the basis of the dialetic method and was divided in two lines
that comunicate with each other in: a sociological and an anthropological lines. That
way, we will discuss the theories of sociological tradition which try to understand the
social process of formation and consolidation of consumer society. It is a macro
analysis that does not see the individuals inside this system. Later, it will be given a
special focus on the anthropological theories, which analysis is more restrict and it
will be utilized the antropology of consumption and body to understand how the
individuals live inside the web of communication. Finally, we will step into the object
of this research that is the plastic surgery of aesthetic nature, which will be analysed
from these two perspectives, trying not to eliminate the tension between structure
and action. The field search was composed by a closed survey and by a participant
observation performed in an office of plastic surgery, through which it was possible to
group quantitative data about the theme, at the same time that we seeked to know
the subjectivity which is present in the talk of the women. In this context, it will be
investigated the social and subjective senses of the transformations of feminine body
by the plastic surgery to understand the perception of the women about their bodies,

giving to them the role of an active subject in the formation of their identities.

Keywords: sociology; anthropology; body; aesthetic plastic surgery; gender.
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CONSIDERAGOES INICIAIS

Vivemos em um periodo de crise no Brasil, mas a despeito disso, o mercado de
beleza tem crescido e as mulheres s&o as maiores consumidoras desse nicho de
produtos. Portanto, a sociedade de consumo n&o serve as pessoas de forma geral e
indiscriminada, sendo necessario analisar a tematica a partir de um recorte de
género. Had um aumento dos indices ligados aos disturbios alimentares, cirurgias
plasticas, dietas que prometem perda de peso rapidamente, consumo de alimentos
light e diet e academias de ginastica, como forma de conquistar um padr&o de corpo
considerado belo, o qual precisa ser jovem e magro. Esse processo ocorre
justamente no momento em que as mulheres sdo consideradas mais livres e

autbnomas do que as geragdes anteriores de nossas avos.

A imposi¢ao de um padrao estético que € produzido e reproduzido socialmente pode
ser considerada uma violéncia contra a mulher, pois ha uma violagcdo dos seus
direitos fundamentais. Trata-se de uma violéncia que é mascarada pela ideia de que
as mulheres decidem realizar intervengées no seu corpo para se sentirem mais
bonitas e desejadas, como se elas expressassem a sua vontade de forma livre e
autbnoma. Entretanto, é preciso considerar a existéncia de um sistema politico,
econdmico e patriarcal que discrimina e exclui as mulheres que n&o se adequam ao
padrao de beleza vigente e, portanto, viola a sua integridade fisica, psiquica e sexual

ao privilegiar um determinado tipo fisico.

Trata-se de uma tematica complexa, visto que nao existe uma aparéncia correta que
a mulher deve ter para poder falar sobre o assunto, quer dizer, ou as mulheres séo
muito “feias” ou muito “bonitas” para que se acredite no que esta sendo dito. H4d uma
desqualificacdo do tema, ndo importa qual seja a sua aparéncia. Logo, € importante
trazer essa questdo a tona para que ela seja pesquisada e discutida, pois no
cotidiano nos deparamos com falas como essa a fim de depreciar o que esta sendo

dito pela mulher.

A presente pesquisa busca um refinamento da perspectiva sobre a sociedade de

consumo, saindo de uma macroanalise econdmica, que possibilita compreender o
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processo social de formacao e consolidacédo do culto a beleza e ao corpo da mulher
no Brasil, para chegar a uma microanalise das relagbes sociais. Ndo se pretende
romper com a analise de tradicdo marxista, mas sim partir dessa visdo para depois
verificar como as pessoas vivem dentro da sociedade de consumo. Essa abordagem
abrange as relacdes estabelecidas entre as mulheres e entre elas e a sociedade,

tendo como contexto o mercado de beleza.

Diante disso, o estudo tem como objetivo responder aos seguintes questionamentos:
de que modo as grandes transformagdes sociais modificaram a forma como vivem
as mulheres consumidoras de beleza dentro da sociedade de consumo? Até que
ponto é possivel afirmar que seguir determinados padrdes estéticos significa abdicar
ou restringir a autonomia das mulheres? Dentre tantos temas que poderiam ser
explorados a partir dessa antitese entre a abordagem sociolégica e antropoldgica,
optou-se por entender as cirurgias plasticas estéticas e perceber como as mulheres

enxergam esse procedimento.

Para enfrentar o problema de forma clara e organizada, o presente trabalho foi
dividido em trés partes. No primeiro capitulo serdo discutidas as teorias de tradicéo
sociologica e também algumas de tradicdo antropoldgica que avaliam a sociedade
de consumo a partir de um espectro mais largo. Essa perspectiva possui uma visao
mais pessimista, pois esta vendo o objeto de longe. Ela parte do viés econémico de
uma sociedade de consumo que se impde e o individuo ndo possui muita escolha.
Ao final, sera feita uma primeira aproximagdo com o objeto de estudo a partir de
autoras feministas que também utilizam essa perspectiva estruturalista e que vao
questionar se realmente ocorreu a libertagdo das mulheres ou se elas continuam

submissas, agora ndo mais aos homens, mas sim ao mercado e a midia.

No segundo capitulo o enfoque € mais restrito, serdo expostas as discussoes
antropoldégicas que analisam as caracteristicas da sociedade de consumo por
dentro. A partir do estudo macro do capitulo anterior, busca-se expor as
consequéncias que as grandes transformagdes sociais tiveram nas decisbes
cotidianas. Novamente sera feita uma aproximagao com o objeto de pesquisa, mas
por meio de trabalhos etnograficos que estudam a relagdo entre mulher, consumo e

beleza a partir das microrrelagdes sociais. Importante salientar que as discussodes
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presentes no primeiro e no segundo capitulo ndo sdo estanques, apesar de
predominar as macroanalises no capitulo 1 e as microanalises no capitulo 2,

procura-se manter a tensao existente entre elas durante o texto.

No terceiro capitulo pretende-se analisar um dos nichos do mercado de beleza que &
a cirurgia plastica de carater estético e, portanto, serdo levantados dados
estatisticos, ja disponiveis, que indiquem o seu aumento em diversos segmentos da
sociedade, especialmente entre as mulheres pertencentes as classes C e D. Por
esse motivo, também sera realizado um cruzamento de dados entre o
endividamento das familias brasileiras e o0 aumento da cirurgia estética. Esse
capitulo foi elaborado de modo a entrelagar as teorias apresentadas nos capitulos
anteriores, sendo marcado por uma tensdo constante entre estrutura e agdo. Além
disso, foi realizado um questionario que foi aplicado por um determinado periodo de
tempo na pagina do Nucleo de Estudos em Género e Sexualidade no Facebook. Ele
foi respondido por 1.104 mulheres e continha perguntas relacionadas ao mercado de
beleza e a cirurgia plastica. Optou-se também pela realizagdo de uma observagao
participante que foi feita a partir do agendamento de uma consulta em um
consultério de cirurgia plastica. Para essa pesquisa me coloquei como uma mulher
que desejava fazer a sua primeira cirurgia, mas o objetivo principal era observar as
pacientes na sala de espera e o proprio médico durante a consulta. Todos esses
procedimentos metodolégicos e as técnicas utilizadas serdo detalhadas de forma

pormenorizada no capitulo 3.

Os trés capitulos da presente pesquisa sao construidos como uma corda
entrelacada e eles s6 fazem sentido quando ha esse cruzamento. Contudo, para
demonstrar como se constituiu essa “trama de relagdes sociais”, nas palavras de
Elias (1994), é preciso primeiro separar os trés para, posteriormente, devolver a

forma, entremeando a tensdo constante entre a estrutura e a acao.

Assim, o trabalho se estrutura a partir do método dialético, o qual tem como preceito
o fato de que as coisas ndo s&o analisadas enquanto objetos fixos, elas estdo em
constante movimento, pois nada estd terminado, e sim em processo de
transformacdo. As coisas nao existem de forma isolada, uma vez que tanto a

natureza quanto a sociedade sdo compostas por objetos e fenbmenos interligados.
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O método dialético penetra o mundo dos fendbmenos por meio da sua acao
reciproca, da contradicdo presente de forma intrinseca no fenbmeno e da mudanca
dialética que ocorre na natureza e na sociedade (MARCONI; LAKATOS, 2011, p. 83-
91). A escolha desse método se deve pela existéncia de uma “tenséo equilibrada”

entre o processo histérico maior e as micro decisdes individuais.

Ha uma perspectiva sociologica que acredita que o individuo possui total liberdade
de escolha e nao percebe que o processo histérico inclui e influencia as pessoas
que vivem naquele meio. Entretanto, também existe uma outra perspectiva
sociologica que acredita que as pessoas ndo possuem escolha e que as suas
decisdes sao determinadas pelo processo histérico. Uma prova disso € que, em
meio as pesquisas, como sera visto a frente, foi possivel perceber que, de um lado,
ha uma critica a visdo feminista de viés estruturalista que parece nao escutar a voz
dos sujeitos. Por outro, a Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica e a American
Society of Plastic Surgeons séo criticadas por desconsiderarem a influéncia do

ambito social e cultural na construgdo da autoimagem do individuo.

O trabalho foi construido propositadamente em oposi¢gao, uma visao externa e geral
do processo histérico de construcdo da sociedade de consumo, dando proeminéncia
as teorias de tradigdo marxista e uma visao de tradigdo antropoldgica que realiza a
microanadlise do consumo, a qual tende a entender por dentro o fenbémeno
anteriormente observado de fora pelo modelo marxista. O fenbmeno do mercado de
beleza e, especificamente das cirurgias plasticas estéticas, ¢é sentido
individualmente, mas ele é fruto de um processo histérico maior. Por esse motivo,
Baudrillard tem raz&o em perceber, a partir de um corte mais largo, as
transformagdes da sociedade que sdo movidas pela economia. Todavia, essa
perspectiva perde a possibilidade de uma analise mais estrita, 0 que produz a
necessidade de um olhar mais adequado em que se perceba o individuo dentro
desse processo, como ele sente, age, resiste ou se sujeita ao processo histérico

maior.

A linha economicista e a linha culturalista podem ser excludentes, mas também
podem ser complementares e € essa segunda visdo que sera objeto desse trabalho.

Busca-se mostrar o sucesso da analise economicista e também o seu fracasso,
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momento em que entra a analise culturalista para entender como as pessoas vivem
dentro da realidade de mercado. Os autores de tradicdo marxista estarao presentes
ao longo do estudo, pois a questdo econdbmica € importante para uma analise mais
longa, mas ela ndo é determinante. O aumento das cirurgias plasticas esta em
consonancia com o processo maior que Baudrillard descreve sobre a transformacéao
do corpo e da beleza em mercadoria. A vontade das mulheres € “contaminada”,
apesar delas nédo terem consciéncia disso, mas s&o as decisdes individuais que vao

produzir as estatisticas, pois elas poderiam decidir n&o realizar a cirurgia plastica.

Com isso, € possivel entender que ha um processo forte de condicionamento, mas
nao € possivel dizer que o sujeito esta determinado a agir de uma certa forma.
Existe um escape e, por isso, 0 modelo macroscopico nao seria suficiente para tratar
dessa tematica. Para entender o lugar da cirurgia estética no mundo
contemporaneo, € preciso primeiro compreender o processo histérico maior, as
transformacgdes da economia, a sociedade de consumo e a dependéncia que isso
gera nos atores individuais em relagdo ao sistema financeiro. E, posteriormente,
compreender, por dentro, como as mulheres vivem e utilizam o consumo como

identidade, afirmagado e empoderamento.
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1 A MULHER NA SOCIEDADE DE CONSUMO: A MERCANTILIZACAO
DO CORPO FEMININO

1.1 AS TRANSFORMACOES DA MODERNIDADE

Pesquisar sobre consumo é também compreender os fatores que levaram a
transformacdo da chamada sociedade de produtores na sociedade de
consumidores, as suas repercussdes e, especialmente, as implicagdes de todas

essas mudancas nas relacdes sociais, no corpo e na sexualidade.

Essas grandes transformagdes histéricas sdo investigadas por Giddens (1991),
apesar dele ter como objeto de estudo as microrrelagdes. O socidlogo entende que
as microrrelagcdes estdo diretamente conectadas a um processo maior e, portanto,
ele quer saber como essas extensas modificagdes influenciam nas decisdes

cotidianas dos individuos.

Giddens (1991, p. 11) associa o termo modernidade a um periodo de tempo e a uma
localizagdo geogréafica inicial. Para ele, modernidade esta relacionada a um estilo de
vida ou a uma organizagéo social que emergiu na Europa apds o século XVIl e que

influenciou praticamente todo o mundo’.

De modo geral, a historia da humanidade é marcada por descontinuidades e n&o
possui uma forma linear de desenvolvimento. Todavia, na modernidade, a falta de
linearidade aconteceu de forma bastante profunda em relacido a outros momentos
historicos. Essa descontinuidade com a ordem anteriormente vigente esta presente,

em primeiro lugar, no ritmo da mudanca, que € acelerada ndo s6 em relagdo a

' Para Berman (1986, p. 15-16) ser moderno é estar em um ambiente que promete aventura, poder,
alegria, crescimento, autotransformacdo e transformagdo das coisas ao redor, mas que também
ameaca destruir tudo o que sabemos e o que somos. E possivel dizer que a modernidade une a
espécie humana porque ela anula todas as fronteiras geograficas, raciais, de classe, nacionalidade,
religido e ideologia. Contudo, ela é uma unidade de desunidade, devido a permanente desintegragéo
e mudanca que promove. A modernidade € marcada por grandes descobertas nas ciéncias fisicas,
industrializagéo, criagcdo de novos ambientes humanos e destruicdo dos antigos, acelera¢ao do ritmo
da vida, geragdo de novas formas de poder corporativo e lutas de classes, rapido crescimento
urbano, sistemas de comunicagdo de massa, Estados nacionais mais poderosos, movimentos sociais
que desafiam os governantes para obter algum controle sobre as suas vidas. Quer dizer, ela dirige e
manipula todas as pessoas e instituicbes a partir de um mercado capitalista em permanente
expansao.
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tecnologia, mas também em todas as esferas sociais. Em segundo lugar, no escopo
da mudanga, devido a conexdo estabelecida entre as diferentes nagbdes. E, em
terceiro lugar, na especificidade das instituigbes modernas, pois algumas formas
sociais, como o sistema politico do Estado, a dependéncia da producgao de fontes de
energia e a total transformagao de produtos e trabalho em mercadorias, ndo existiam
antes da modernidade (GIDDENS, 1991, p. 14-16).

As mudangas econdmico-sociais foram tdo grandes que, salvo a Revolugéo
Neolitica, caracterizada pela estabilizagdo da agricultura e pela formagdo dos
primeiros centros urbanos em 10.000-3.000 a.C., nada pode ser comparado a
modernidade. Ocorreu uma grande concentragao de pessoas em centros urbanos,
aumentou a produtividade, inicialmente com a manufatura e depois com a industria,
burguesia e operariado se consolidaram como classes em constante luta, ocorreu o
crescimento da pobreza que contrastava com a riqueza proporcionada pela
produtividade. Ademais, o Estado também se modificou, passando a ter um tipo
profissionalizado de burocracia, que se baseava em principios democraticos com
participagdo popular e fundamentava-se em leis universais. Os sujeitos sociais
passaram a conduzir a sua vida como individuos e ndo mais como membros de uma
familia e o pertencimento social passou a ser dado especialmente pela origem
nacional (DOMINGUES, 2005, p. 10-11).

Esse debate sobre a modernidade, apesar de relevante, ndo sera aprofundado no
presente estudo, pois 0 que importa compreender é que se vive um momento
particular que possui organizagbes e caracteristicas préprias. Segundo Bauman
(2001, p. 41), duas sao as caracteristicas que diferenciam o momento que vivemos.
A primeira é o declinio rapido da confianga no Estado perfeito, no equilibrio entre
oferta e demanda, na satisfacdo de todas as necessidades, na ordem perfeita e no
dominio sobre o futuro. A segunda é a privatizagdo dos deveres da modernidade,
isto é, cada individuo deve administrar com os seus recursos 0 que antes cabia a

coletividade.

Todas essas transformacdes acarretadas pela modernidade, contribuiram para o
desenvolvimento de uma nova organizagdo social conhecida como sociedade de

massa. Muito embora o consumo n&o seja o unico trago dessa sociedade, ele € um
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aspecto fundamental, visto que o sistema econémico atual € impulsionado pela

capacidade de consumo dos individuos.

1.2 SOCIEDADE DE CONSUMO

Diante do intercambio e da comunicagcdo entre os paises possibilitada pela
globalizagéo e pelo crescimento do industrialismo, que permitiu a produgdo em larga
escala de produtos, foi necessario preparar a sociedade para movimentar esses
bens. Nesse contexto, a midia desempenhou um importante papel na alteragdo da

forma como as pessoas consumiam.

Diferentemente da sociedade de produtores, que € caracterizada pela seguranga, a
sociedade de consumidores é pautada pelo “agora”, pela necessidade de descartar
e substituir. Os bens duraveis, resistentes ao tempo, eram capazes de garantir a
estabilidade almejada na sociedade de produtores, pois apenas eles tinham a
possibilidade de crescer em volume ao invés de reduzir, permitindo um futuro seguro
e confiavel (BAUMAN, 2008, p. 42-43).

O padrao socioecondmico atual possui como trago mais evidente, a profusédo e a
abundéancia de objetos, de forma que todos os espacgos, todas as atividades sao
apropriadas pela logica do consumo. Vive-se o tempo dos objetos, sdo os seres
humanos que hoje veem o nascimento e a morte deles. Durante séculos, foram as
geragcbes de pessoas que se sucederam diante da estabilidade dos objetos
(BAUDRILLARD, 2015, p. 168-169).

O ciclo econémico é o do “compre, desfrute e jogue fora”, os produtos ja nascem
com uma data de validade. Percebe-se que a sociedade de consumo opera de
forma contraditéria, pois ela promete satisfazer todos os desejos dos individuos,
todavia, essa promessa apenas seduz na medida em que ela ndo é totalmente
cumprida. Entdo, ela cria constantemente novos desejos e necessidades conforme
0s bens sao produzidos, criando ciclos de satisfacdo e insatisfacdo. O prazer é

apenas momentaneo e € essa ideia que impulsiona a sociedade de consumo, ja que
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o PIB (Produto Interno Produto) € medido pela quantidade de dinheiro que se
encontra em circulagdo (BAUMAN, 2008, p. 63-64; 126).

O consumo € uma das caracteristicas da civilizagdo industrial em que vivemos, trata-
se de uma atividade sistematica com base na qual o sistema cultural é construido.
Nessa atividade, ndo s&o os produtos em si considerados que sdo objetos de
consumo, estes servem apenas para satisfazer a necessidade. O consumo “[...] é
uma atividade de manipulagdo sistematica de signos”. O que é consumido sdo os
signos, os valores simbolicos dos produtos adquiridos. O produto € dotado de
sentido dentro de uma relagdo abstrata formada com outros objetos-signos e € isso
que o torna personalizado, de modo que ele ndo é mais consumido na sua
materialidade, e sim na sua diferenca (BAUDRILLARD, 2015, p. 206-207).

A funcionalidade do objeto é, justamente, a possibilidade de ultrapassar a sua
funcao principal e cumprir uma fungdo segunda: tornar-se parte de um sistema de
signos que se adapta a uma ordem (BAUDRILLARD, 2015, p. 70). O signo pode
representar um desejo do consumidor, um sentimento que é materializado dentro de
um determinado contexto e que atribui uma significagdo, como por exemplo a

sensacgao de poder e de prestigio ao adquirir o bem.

A pratica dos signos possui sempre como fungédo capta-los e, ao mesmo tempo,
nega-los, uma vez que o consumo nao possui limites. Se a logica da sociedade de
consumo estivesse pautada na satisfagcdo de necessidades, chegaria um momento
em que elas seriam completamente satisfeitas, mas ndo é o que acontece. O desejo
que impera € o de continuar consumindo, uma vez que é na frustragcdo da
completude que ela se processa. Os signos podem multiplicar-se de forma ilimitada,
preenchendo o vazio existente (BAUDRILLARD, 2015, p. 24; 210-211).

Para Baudrillard (2014, p. 49), o signo que constitui referéncia absoluta na
sociedade de consumo é a felicidade. Entretanto, ela ndo é vista como algo natural,
inerente ao ser humano, que € alcancada pela satisfagcdo pessoal de cada um. A
felicidade, no contexto atual, designa a possibilidade de participar ativamente do
mercado de consumo, ou seja, ela passou a ser mensuravel por meio da capacidade

do individuo consumir os diversos bens e servigos colocados a sua disposicao.
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Bauman (2008, p. 60) também refere-se a felicidade como o valor maximo da
sociedade de consumidores, que promete uma vida feliz de forma “instantanea” e
“‘perpétua” e ndo admite qualquer espécie de infelicidade. Um individuo infeliz é
desqualificado como membro dessa sociedade em que a felicidade é a medida do
sucesso. A felicidade deixa de ser algo subjetivo, passando a ser quantificada pelos
objetos. Dessa forma, ela torna-se um meio de condugdo a uma suposta igualdade,
baseada nos principios individualistas consolidados na Declaracido dos Direitos do
Homem e do Cidadao (BAUDRILLARD, 2014, p. 50).

O principio democratico ndo se refere mais a igualdade real, ligada a felicidade no
sentido pleno da palavra, ele esta associado a capacidade que todas as pessoas
teriam de consumir (BAUDRILLARD, 2014, p. 50). No entanto, esse mito
democratico e igualitario é falacioso, porque nao leva em consideragdo as
contradicbes e desigualdades sociais existentes, ja que nem todas as pessoas
possuem a mesma capacidade de consumo. A democracia é apenas formal e ela
mascara a impossibilidade de atingir a igualdade. Com isso, os individuos tém
apenas a ilusdo de que a igualdade realmente existe, quando, na verdade, o que a

sociedade de consumo origina € a diferenciagao e a discriminagao social.

O fato dos numeros mostrarem que a sociedade esta em fase de crescimento, como
acontece nas sociedades industriais, apenas reforga essa ideia de que se vive em
um momento de abundancia. Entretanto, o que acontece, de fato, € que o
crescimento econémico ndo nos afasta nem nos aproxima da abundancia, ele esta
separado dela pela estrutura social. O sistema capitalista acentua a diferenciacao
entre as pessoas e essa desigualdade é perpetuada pelo crescimento econdmico
(BAUDRILLARD, 2014, p. 55).

A sociedade de consumidores fomenta e apoia a escolha de um estilo de vida
pautado na existéncia consumista e, com isso, ela promove a estratificagdo, cujo
critério de inclusdo/exclusdo €& a exceléncia/inépcia na atividade de consumo
(BAUMAN, 2008, p. 71). Diante disso, poder-se-ia concluir que, se a felicidade é
entendida como a capacidade de consumir e se todos dirigem os seus esforgos para
alcancar as mesmas aspiragdes de consumo, consequentemente, todos teriam

direito a felicidade. No caso das cirurgias plasticas estéticas, as mulheres de baixa
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renda utilizam esse procedimento como forma de sentirem-se incluidas na
sociedade de consumo e de diferenciarem-se das demais pessoas pertencentes a
sua classe social, promovendo uma estratificacdo social baseada na realizagdo do

procedimento, conforme sera visto ao longo da pesquisa.

O que se observa, na pratica, € que o consumo vai variar de acordo com cada grupo
social. A qualidade dos bens procurados e os signos consumidos vao desencadear
um processo de hierarquizagao social e s&o responsaveis por distinguir o individuo
dos demais e, concomitantemente, identifica-lo como pertencente a um
agrupamento social especifico. De acordo com Baudrillard (2014, p. 61), o saber e o
poder s&o os signos de maior raridade nessa sociedade marcada pela abundancia

de bens.

O surgimento de novos direitos sociais, como a saude, a moradia, as férias, a
cultura, significa a sua perda como bens naturais, inerentes a todas as pessoas, e &
a sua transformag&o em mercadorias que vai distinguir os individuos, pois apenas as
classes privilegiadas terdo acesso a eles. Essa € a logica do funcionamento do
sistema capitalista que transforma todos os valores em lucro e privilégio social
(BAUDRILLARD, 2014, p. 62-63).

E possivel perceber que ha uma diferenciacdo crescente dos produtos e uma
diferenciagao crescente da procura por prestigio, mas enquanto a primeira € limitada
a producdo industrial, a segunda nao possui limites. As pessoas, cientes das
condi¢cbes em que vivem, buscam n&o aspirar além do limite de suas possibilidades.
Todavia, é justamente quando as aspiragdes ultrapassam os limites objetivos que a
sociedade do crescimento se realiza (BAUDRILLARD, 2014, p. 70-71).

O objetivo desse sistema de diferenciacdo vai além da busca por prestigio, ele
elimina o conteudo naturalmente diferente de cada um e o substitui por uma forma
diferencial que pode ser industrializada e comercializada. O mais importante é
compreender que o sistema n&o atua sobre as diferengas reais existentes entre as

pessoas. A religido, o sangue, o nascimento, ja foram simbolos de diferenciagao,
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que ndo podiam ser consumidos. Hoje, o que personaliza os individuos sdo os
signos comercializaveis? (BAUDRILLARD, 2014, p. 112).

Ante o exposto, tem-se que a felicidade, a igualdade e o consumo de acordo com o
“estilo de vida” de cada grupo social, s&o os pilares da sociedade de consumo. Estes
elementos possuem um significado diferente do que Ihes foi atribuido
tradicionalmente, especialmente, a felicidade e a igualdade que passaram a ser

medidas pelo acesso aos bens materiais.

Além desses elementos, Lipovetsky (2009, p. 184-186) vai chamar a ateng&o para
uma outra caracteristica da sociedade de consumo que é a moda. Segundo o autor,
essa sociedade pode se caracterizar de forma empirica por diversos elementos,
como a abundancia dos objetos, a elevagao do padréo de vida, o culto aos objetos e
lazeres, mas estruturalmente ela é definida pela generalizagdo do processo de
moda. A moda exerce uma tripla operagcédo sobre o consumo de massa: o efémero, a
seducéo e a diferenciagdo marginal. A relagdo dos individuos com os objetos ja ndo
€ do tipo utilitaria, mas sim ludica, visto que eles sdo seduzidos pelo novo, pelo
efémero. O curto tempo da moda e seu desuso sistematico passou a ser a légica do
consumo e da produgdo dos objetos. O pensamento que domina € que o novo é

superior ao antigo®.

2 Lipovetsky (2009, p. 199-202) vai discordar da analise realizada por Baudrillard a respeito do
consumo do objeto signo como fator de diferenciagcdo social. Para o autor essa ideia é cada vez
menos verdadeira. O que se busca por meio dos objetos é uma satisfagdo privada que nado esta
relacionada ao julgamento das outras pessoas. Isso ndo quer dizer que o consumo esteja distante de
toda a concorréncia por status, mas sim que o consumo de prestigio n&do € o modelo do consumo de
massa.

3 Segundo Bourdieu (1983), no campo da alta costura, os dominantes s&o aqueles que possuem em
maior grau o poder de constituir objetos raros e, consequentemente, mais caros, por causa da “grife”.
Ha uma luta constante dentro do campo e os recém-chegados podem substituir os antigos porque a
lei que rege o campo € a distingédo, em todos os sentidos: a moda ¢ a ultima moda, a ultima diferenca.
Um simbolo de classe € destituido quando ele perde seu poder distintivo, por exemplo: quando a
minissaia chega aos bairros mais pobres, inicia-se novamente do zero. Trata-se de um campo
contraditério, ja que ao mesmo tempo ha a afirmagéo do poder carismatico do criador e a afirmagéao
da possibilidade de substituicdo do insubstituivel. A grife transforma a natureza social do objeto, pois
0 que esta em jogo néo € a raridade do produto, mas sim a do produtor. E o que faz a magia da grife
€ a crenga, o conluio de todos os agentes do sistema de producdo dos bens sagrados, mas trata-se
de um conluio inconsciente, oculto. Em outro trabalho feito em conjunto com Delsaut, os autores
falam da crise da alta costura, o que representaria um sinal do surgimento de novas marcas de
distingdo, como esportes de luxo, viagens longas, casa no campo, dentre outros. As transformagdes
da producdo e do consumo nao alteraram a ideia da moda como distingdo social. O que marca a
distancia entre as classes sociais nao € o uso do luxo ostentatério, mas sim a liberdade de manifestar
0 seu gosto pela moda e de conhecer “aquele detalhe que muda tudo”, diferenciando-se das pessoas
que se contentam em copiar. Dentre esses detalhes significativos esta o corpo. O que se pede hoje é
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Nao é tanto os produtos em si que se alteram, na maioria das vezes sao questdes
secundarias que sido modificadas, sdo pequenas diferencas relativas, como o
design, o modelo, o sabor, a aparéncia. As mudancgas ocorridas na estética do
produto diz respeito a valorizagdo da seducdo, de modo que um objeto é
considerado ultrapassado devido a uma simples transformacdo de estilo
(LIPOVETSKY, 2009, p. 190).

O consumo esta presente no cotidiano das pessoas, ndo apenas quando elas se
dirigem a uma loja e adquirem algum produto, mas também quando estdo em suas
casas assistindo televisdo ou lendo jornais, por exemplo. Os meios de comunicagao
bombardeiam os individuos com palavras no imperativo, como: “compre”, “viva’,

“‘peca”, “assine”, “utilize”, etc.

De acordo com Baudrillard (2014, p. 161), o grande meio de comunicagdo de
massas € a publicidade. Ela ndo apenas trata de um objeto consumivel, divulgando-
o, e promovendo a sua venda, mas ela propria € um objeto de consumo
(BAUDRILLARD, 2015, p. 174). Isso significa que a publicidade ndo vende apenas
um objeto, ela vende a felicidade, a satisfagdo dos desejos, por meio da aquisigao
do produto. Entdo, quando a pessoa compra um objeto, ela ndo esta adquirindo o

bem material, mas sim os signos que ele expressa.

O discurso publicitario transmite a ideia de que a sociedade globalizada se adapta
ao individuo. E essa solicitude que conquista as pessoas ao dirigir-se a elas de
forma pessoal. “Vocé é visado, amado pelo objeto. E porque é amado, vocé se sente
existir. vocé é ‘personalizado” (BAUDRILLARD, 2015, p. 180). Com isso, a
publicidade faz transparecer que ndo € o mercado que dita as tendéncias e direciona
o desejo das pessoas, ele apenas satisfaz as suas necessidades pré-existentes. Ela
se dirige a cada consumidor de forma personalizada, como se fosse sua amiga, ela

sabe os desejos de cada um e esta ali para realiza-los.

que o vestuario valorize a sua “aparéncia natural’. Ainda que seja um corpo cultivado por exercicios
especificos que exigem tempo, equipamentos custosos, disciplina rigorosa, um corpo esbelto,
musculoso, bronzeado em todas as estagdes e livre dos estigmas do envelhecimento, ele funciona
como se fosse algo natural e ndo adquirido. Com isso, o corpo ocupa um lugar privilegiado na
simbolica do poder de uma classe que deseja atribuir sua posicdo dominante a exceléncia de sua
natureza (BOURDIEU; DELSAUT, 2001, p. 63-64).



28

Essa ideia que € vendida de que a sociedade se adapta ao individuo apenas
mascara a verdade que é o individuo quem se adapta a uma ordem®*. A publicidade
atua de forma contraditoria, porque induz os consumidores a comprar um produto
determinado para se diferenciar dos demais e, do mesmo modo, ela vende o produto
baseada na aceitacdo da coletividade. Ela diz, a um sé tempo: “compre isto porque
nao existe nada igual!” e “compre isto porque todo mundo o faz!” (BAUDRILLARD,
2015, p. 184-189).

O objetivo da publicidade ndo € descobrir as necessidades e desejos de cada um,
mas sim criar as necessidades e desejos com o objetivo de promover a venda de
produtos que satisfardo, em tese, os individuos, ainda que seja uma satisfagédo
imediata. Trata-se, portanto, de uma fonte de economia para os anunciantes e de
“beneficios” para o consumidor® (SCHUCHOVSKI; PONCIO; SANTOS, 2012, p. 74).
Esta perspectiva pode ser vislumbrada nas cirurgias estéticas por meio das

conhecidas fotografias “antes e depois” do procedimento cirurgico.

A publicidade ndo possui como funcdo mostrar a realidade para as pessoas. Ela
exibe uma pseudo-historia, um pseudo-acontecimento que € produzido a partir do
codigo e é isso que a define como consumivel. O acontecimento real s6 é
consumivel depois que passa pelo mass media e é transformado em um conjunto de
signos. A realidade € maquiada da mesma forma como ocorre a execugao da
maquiagem do rosto. Os tragos reais, mas contraditorios, sdo substituidos por
mensagens abstratas e coerentes, a partir de um cédigo que é o codigo da beleza®
(BAUDRILLARD, 2014, p.164).

4 Segundo Maria Rita Kehl (2004), o espectador que se identifica como consumidor de um produto
capaz de agregar valor a sua personalidade promove a sua inclusdo imaginaria no sistema de gosto e
na composicao de estilos, que move a sociedade de consumo. A inclusdo promovida pela publicidade
nao passa de uma fantasia, o que a publicidade vende é a exclusdo do outro. Trata-se de uma
exclusao de classe, como no caso de uma propaganda em que meninos de rua brigam pelo privilégio
de polir o carro modelo top de linha, ou também pode ser uma exclusao de estilo.

° Para os espectadores, a publicidade é o mestre, pois é ela que incita os sujeitos a desejarem um
determinado objeto. Ela faz isso de tal forma que os consumidores acreditam que o objeto de desejo
se apresenta por conta propria, mas se eles sabem o que querem €& porque um outro, em posi¢cao de
maestria, lhe apresentou um objeto com satisfagéo garantida (KEHL, 2004).

® Bourdieu (1997, p.17-23) vai analisar de forma mais detida o papel desempenhado pelos jornalistas
na televisdo. Em razdo da grande importancia que as pessoas concedem a exposi¢gao midiatica, o
discurso em si é esquecido e a informagao é pouco discutida devido ao tempo limitado de uma
entrevista ou de uma reportagem. O autor chama isso de fatos-Onibus que s&o fatos que néao
envolvem polémica, disputas, questionamentos, pelo contrario, eles s&o de interesse de todos e
formam consenso. Segundo Gongalves e Santos (no prelo), esses fatos fazem com que o cidadao
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Guy Debord (1997, p. 13-14) vai chamar isso de sociedade do espetaculo. Toda a
vida consiste em uma sucessao de espetaculos porque tudo o que antes era vivido
de forma direta, tornou-se uma representagao. Segundo o autor, “o espetaculo ndo é
um conjunto de imagens, mas uma relagdo social entre pessoas, mediada por

imagens”, portanto as relagdes nao sédo auténticas, elas sdo uma aparéncia.

Para ele, o espectador é alienado pelo objeto contemplado e quanto mais o
contempla, mais ele se reconhece no objeto e menos ele vive, pois 0 espetaculo
torna-se real’. A prépria vida é um objeto de consumo no espetaculo e o consumidor
real transforma-se em um consumidor de ilusées (DEBORD, 1997, p. 24-33). O
marco do espetaculo € o momento em que ele invade toda a vida social, gerando a
alienacado dos espectadores e, com isso, 0 consumo nao ocorre apenas pelo valor
de uso das mercadorias, mas pela aparéncia e pelas ilusbes que elas geram
(NEGRINI; AUGUSTI, 2013, p. 6). Atualmente, o Instagram talvez seja uma das
novas formas de autopublicidade iluséria. Os filtros sdo utilizados para corrigir as
fotos, apagando os supostos defeitos da pessoa exposta. Had uma superexposi¢céo
da vida dos individuos, mas nao se trata de uma vida ou de um individuo real, que
possui qualidades e defeitos. Trata-se de uma vida perfeita que é mascarada pelo

filtro e vendida como uma ilusao.

A mercadoria € reconhecida por seu valor intrinseco e o espetaculo é responsavel
por construir as necessidades das pessoas a cada produto lancado, o qual se

propaga com rapidez pelos meios de comunicagdo de massa. Debord (1997, p. 45)

nao consiga exercer os seus direitos democraticos de construgdo do conhecimento e continue
reproduzindo a violéncia simbdlica produzida pela midia. A violéncia simbdlica é exercida de tal forma
pela televisdo que nem aqueles que a exercem e nem aqueles que a sofrem possuem consciéncia
disso. De acordo com Bourdieu (1997, p. 37) o que motiva o campo jornalistico € a sangéo direta,
quer dizer, a perda da clientela, e a sanc¢éo indireta, que ocorre pelo indice de audiéncia. Deve-se
seguir a noticia que ira render maior audiéncia e, consequentemente, maior capital econémico para a
emissora. Isso tem como consequéncia a homogeneizagdo das noticias, em que se compete para
saber quem sera o primeiro a cobrir o evento. Em tese, a concorréncia deveria diversificar e melhorar
os produtos, fazendo com o que o consumidor escolhesse o que mais corresponde as suas
expectativas, mas ndo é essa a légica em que se pauta a televisdo, de modo que todas as emissoras
vao cobrir as mesmas noticias para tentar conseguir algo que a outra ndo obteve e aumentar a sua
audiéncia.

" Debord entende que o espectador é alienado e passivo diante do espetaculo e, assim, ele ndo tem
outra alternativa a ndo ser consumir as imagens e os produtos ofertados. Entretanto, existem estudos
culturais que trazem a ideia de um receptor ativo que consegue filtrar os contetdos transmitidos pelos
meios de comunicag¢édo de massa (NEGRINI; AUGUSTI, 2013, p. 2).
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exemplifica essa ideia a partir das tendéncias que sao criadas nos filmes e nas

revistas e logo depois sao colocadas em promogao.

O discurso publicitario retira o valor de uso dos objetos e o restringe ao valor/moda
(BAUDRILLARD, 2014, p. 45). Em outras palavras, o bem n&o é utilizado até a
perda da sua funcionalidade, ele esta sujeito a uma renovagédo acelerada que é

regulada por aquilo que esta em voga em um determinado momento.

A publicidade n&o trabalha com o verdadeiro e o falso da mensagem. Ela emite uma
mensagem profética que ndo pressupbe uma verdade anterior e que vai ser
confirmada com a adesdo dos consumidores aos signos emitidos no discurso.
Entdo, quando as marcas anunciam que sao a n° 1 em vendas ou que € a melhor,
isso ndo necessariamente € verdade, mas sera legitimado posteriormente por meio
da compra. Os consumidores sao atraidos por esse discurso e ao testarem o
produto consagram-no (BAUDRILLARD, 2014, p. 165-167).

Ha uma valorizacdo estética dos produtos pela publicidade. A seducio e a beleza
sdo constantemente exploradas por ela e, nesse contexto, os cosméticos e,
especialmente as marcas de perfumes, valem-se de um refinamento da publicidade
utilizando “[...] criaturas sublimes, perfis e maquiagem de sonho” (LIPOVETSKY,
2009, p. 218). De acordo com Lipovetsky (2009), a publicidade é o “cosmético da

comunicagao”, ela é dirigida ao olho e € uma promessa de beleza e sedugao.

Juntamente com a publicidade, as vitrines também sdo o foco das atividades
consumidoras. E nesse espaco que a sociedade torna-se homogénea a partir da
comunicagao e da permuta de valores que sao intermediados pela moda. As vitrines
representam um momento de excitagdo antes da aquisicdo do produto que esta
sendo ostentado. Mais do que a comunicagao estabelecida entre individuo e objeto,
a vitrine possibilita uma comunicacdo de todos os individuos pela leitura dos
mesmos signos que estdo sendo representados pelo produto (BAUDRILLARD,
2014, p. 223-224).

Na sociedade de consumo os individuos n&o criam a propria identidade, eles

compram a identidade que esta sendo vendida nos produtos e eles séao
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caracterizados e reconhecidos por meio dos produtos e marcas que consomem®.
Existe uma preocupagdo ndo s6 em consumir, mas também com o que consumir
para poder manter o status. E nesse contexto que estdo inseridas as marcas, visto
que elas séo a identificagdo do produto e, consequentemente, sdo um elemento de
identificacdo dos individuos que as consomem. A marca indica a qualidade do
produto, traz em si uma série de significagdes que determinado objeto carrega e
indica a posigao social do consumidor (BAUDRILLARD, 2015, p. 198-200). Com
isso, é possivel perceber que a marca atribui uma identidade a pessoa e caso ela

nao representasse nada n&o haveriam tantas falsificagbes (PONCIO, 2014, p. 2006).

Além dessa diferenciagao proposta pelos signos do objeto, ha também o signo do
crédito. Do mesmo modo que o objeto “oferta” uma escolha ao consumidor, as
facilidades do pagamento também s&o “ofertadas” como uma bonificagdo do
mercado (BAUDRILLARD, 2015, p. 165).

Nessa organizagao social que € pautada pelo individualismo, pelo consumo em larga
escala e pela efemeridade dos desejos, ndo € possivel esperar para que os desejos
sejam satisfeitos. Esse imediatismo é justificado em razdo do curto tempo de
exploracédo do objeto. Assim, a ndo satisfacado imediata do desejo faria com que isso
se tornasse desnecessario posteriormente, ja que, rapidamente, ele seria substituido
por um novo desejo. Em razao disso, foi preciso criar instrumentos que permitissem
o consumo imediato dos bens, pois 0 ato sé é consumado quando o individuo possui

os recursos financeiros necessarios (MEIRA, 2013, p. 56).

O consumo é como um ciclo vicioso em que o mercado cria nos individuos a
necessidade de consumir determinado bem e, logo depois, coloca a sua disposigao
um novo objeto com caracteristicas semelhantes, mas com algumas diferengas que
sdo capazes de despertar novamente o desejo do consumidor. Antes mesmo do
primeiro bem ter chegado ao fim de sua vida util, ele ja esta ultrapassado em

decorréncia do advento de novas tecnologias. Por esse motivo, Bauman (2008, p.

® Para Campbell (2006), conforme sera visto no préximo capitulo, a identidade do individuo é formada
a partir dos objetos que ele compra, quer dizer, € por meio do comportamento do sujeito diante do
que ele gosta ou n&o gosta que se inicia o processo de sua auto descoberta. Ademais, a identidade
estd em constante desenvolvimento, logo o fato da pessoa mudar de gosto e adquirir novos produtos
ndo significa que a identidade anterior era falsa e esta sendo descartada.
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111) diz que “a ‘sindrome consumista’ envolve velocidade, excesso e desperdicio”. A
sociedade de consumidores nega a procrastinagcdo da satisfagdo dos desejos,

diferentemente do que ocorria na sociedade de produtores.

Antes, os bens adquiridos representavam uma materializagdo do trabalho, ou seja,
trabalhava-se para depois consumir. Na nova ordem social, as pessoas sao
possuidoras do bem antes mesmo de o terem adquirido, havendo uma antecipacao
dos esforgos do trabalho (BAUDRILLARD, 2015, p. 168).

Nessa sociedade em que todos precisam ser consumidores por vocagao, 0 Consumo
é visto como um direito e um dever humano universal (BAUMAN, 2008, p. 73). Como
consequéncia, o crédito também é entendido como um direito econémico do cidadao
e qualquer limitacdo por parte do Estado é tida como uma violagdo da liberdade
(BAUDRILLARD, 2015, p. 165-166).

Os contratos de concesséo de crédito tem como objeto a facilitagdo de recursos
financeiros para aquele que necessita de forma imediata, podendo usufruir dele.
Como contraprestagdo, aquele que pegou o capital tera que devolver a quantia
dentro do prazo estabelecido, acrescida de juros, que € pago devido ao custo do
servigo (MEIRA, 2013, p. 58).

A insercdo do cartdo de crédito ha mais de 30 anos representou a possibilidade de
satisfacdo instantdnea dos desejos (BAUMAN, 2010, p. 28). N&o era mais
fundamental que o consumidor tivesse o montante para a aquisicdo dos bens
naquele instante e também n&o era preciso recorrer as instituicdes financeiras para
receber o crédito. O cartdo representou a democratizacdo do acesso rapido ao

crédito.

O dinheiro liquido e os cheques eram uma lembrangca da vida real e das
desigualdades econémicas e sociais. Com o cartdo de crédito ndo ha mais
dificuldade, “[...] basta mostrar o carto e assinar a fatura. E tudo” (BAUDRILLARD,
2014, p. 20). Posteriormente, o individuo recebera a fatura com os valores a serem

pagos de uma sé vez ou em prestagdes.
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Entretanto, Bauman (2010, p. 29) revela que o “pagar depois” se tornara o “agora”
no momento do pagamento das mensalidades dos empréstimos, e esse pagamento
dificultara a satisfagcado dos préximos desejos. O que a sedugéo do cartdo de crédito
esconde € que o adiamento da satisfacdo foi apenas substituido por um adiamento
curto da punicdo, visto que a aquisicdo do objeto ndo o torna mais acessivel
financeiramente. A facilitagdo do crédito transformou-se numa “fonte permanente de
lucro”. Dentro desse contexto, o devedor ideal ndo € aquele que paga as suas
dividas dentro do prazo, muito pelo contrario, essas pessoas, juntamente com
aquelas que se recusam a gastar um dinheiro que ainda ndo possuem, n&o sao uteis

ao sistema.

Além da auséncia de débitos ndo ser bom para o sistema, as instituigdes financeiras
ndo estdo obstinadas em receber o dinheiro de volta, como acontecia antigamente.
Na verdade, elas oferecem ainda mais opgdes de crédito para facilitar o pagamento
da divida anterior e ainda “concedem” um dinheiro extra para adquirir novos desejos
que representardao uma nova divida. Da mesma forma que a oferta dos produtos cria
a demanda, a oferta de créditos tem como fungao criar e aumentar a necessidade de
empréstimos e de consumo (BAUMAN, 2010, p. 28; 30).

Ademais, existe o fator psicolégico. Como a compra é considerada um simbolo da
felicidade, quando o individuo n&do consegue honrar com o0s seus empréstimos,
existe uma grande chance de que ele recorra ao consumo, adquirindo um novo
objeto a crédito, para se consolar. Baudrillard (2015, p. 166-171) também traz a
situagdo em que a pessoa utiliza o bem antes do efetivo pagamento, o que acarreta
um risco de perda ou deterioragcdo, de modo que ela tera que arcar com o

pagamento de um objeto que nem mais existe ou ndo € funcional.

Essa facilitagdo do crédito € um elemento importante na publicidade e no
convencimento das pessoas para que continuem consumindo. O crédito foi
expandido, podendo ser utilizado por praticamente qualquer pessoa. Dessa forma,
os individuos com uma condi¢cdo financeira mais baixa sao colocados em uma

situagdo em que precisam gastar o pouco que recebem com bens desnecessarios,
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pois eles representam uma forma de “adequacéo social’, nas palavras de Bauman®
(2008, p. 74).

No Brasil, o endividamento da classe trabalhadora nos anos 2000 deve-se a
abertura financeira que teve inicio na década de 1990, a qual impulsionou o Sistema
Financeiro Nacional e ampliou diversos produtos e servigos financeiros a essa
classe que, até entdo, estava excluida do crédito. Até esse periodo, o crédito era
destinado apenas as empresas ou consumidores que comprovassem certa renda e
a sua expansdo permitiu que até pessoas que ndo possuissem comprovagao de
renda pudessem ter acesso a ele (RIBEIRO; LARA, 2016). As cirurgias estéticas
também encontram um espaco nesta expansao do crédito, podendo-se recorrer ao
financiamento em até 96 vezes para realizar o procedimento cirurgico, como

veremos adiante.

Segundo estimativa do SPC Brasil (2017), ao final de junho de 2017 havia um total
de 59,76 milhdes (39,61% da populagdo com idade entre 18 e 95 anos) de pessoas
fisicas negativadas no pais, sendo que no mesmo periodo do ano anterior a
estimativa apontava a marca de 59,1 milhdes de inadimplentes. No primeiro
semestre houve um saldo de 1,5 milhdo de nomes incluidos nas listas de
negativagdo. O pais enfrenta um duplo processo, pois ao mesmo tempo em que as
dificuldades do cenario recessivo fazem crescer o numero de devedores, existe uma
maior restricdo do crédito e uma queda na propensao do consumo por parte das
familias que é provocada também pela crise, limitando o crescimento da
inadimpléncia. Mesmo que o numero de consumidores negativados ndo avance més
a més de forma significativa como ocorreu nos anos anteriores, € possivel notar

ainda um aumento de inadimplentes, representando um numero elevado.

O Brasil tem passado por um quadro de baixo crescimento apos 2010, esse fato,

somado ao perigo da inadimpléncia, é um alerta do sistema financeiro internacional.

°A antropologia entende que a classificacdo das mercadorias em bem supérfluo e bem necessario é
fruto de uma construgdo social. A sociedade considera um consumo digno quando as pessoas de
classes mais pobres adquirem produtos para satisfazer as suas necessidades basicas, mas sao
moralmente condenadas quando consomem produtos para reproduzir um estilo de vida. E preciso
entender que a necessidade ou ndo de um produto varia de acordo com o valor, com o gosto e com
que é mais importante para o individuo em um determinado momento e, portanto, sdo os proprios
individuos que vao estabelecer quais bens sdo supérfluos e necessarios para eles.
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A criagcdo dos produtos e servigcos financeiros e a situacdo dos trabalhadores que
precisam da sua renda para quitar suas dividas, levou a criagdo de um novo
mecanismo para a reproducao do capitalismo contemporaneo que € a chamada
educacéo financeira. Ocorreu a responsabilizagao ideoldgica dos consumidores por
meio da “compulsdo consumista” e Estado, bancos, demais agéncias de concesséao
de crédito se uniram para criar esse instrumento destinado ao consumo “inteligente
dos produtos financeiros” (RIBEIRO; LARA, 2016).

O importante ¢é influenciar o desejo dos homens que precisa ser satisfeito por meio
da compra do objeto de consumo ou do servigo veiculado pela publicidade, mas a
isso deve ser acrescido ainda a sua responsabilizacdo pelo uso racional do cartao
de crédito, como forma de evitar o endividamento excessivo. Ha uma “manipulacao
da manipulagdo”, visto que agora séo ditadas as regras de como consumir e de
como pagar as dividas. O consumo refere-se ndo s6 ao bem-estar e ao conforto que
os bens podem oferecer, mas também esta relacionado a imagem do consumidor de
ser bom ou mal pagador de dividas (RIBEIRO; LARA, 2016). Com isso, sob a égide
do consumo consciente, as pessoas continuam adquirindo produtos e contraindo
empréstimos, permitindo o avango da producéao capitalista, por meio da manipulagao

do consumo.

1.3 A OBJETIFICACAO DO CORPO FEMININO NA SOCIEDADE DE
CONSUMO

Baudrillard (2015, p. 172) nota que os objetos ndo cumprem a fungdo de serem
utilizados. A sua existéncia esta ligada, unicamente, a producédo e a compra e esse
processo de compra e descarte dos bens também tem se estendido as relacbes

interpessoais.

A sociedade de consumo ¢€ individualista, uma vez que a atividade de consumir &
solitaria, ainda que seja realizada na companhia de alguém (BAUMAN, 2008, p.
101). Nao é preciso qualquer tipo de cooperagdo, os objetos s&o consumidos

individualmente, mesmo que a pessoa esteja em um local cercada por uma
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multiddo'® (BAUMAN, 2001, p. 207). Essa atividade pode ser gregaria, nos casos em
que a familia esta reunida em torno da televisdo, no estadio assistindo um jogo ou
no cinema, mas nota-se a presenca constante dos bens de consumo nessas
hipéteses. Para Baudrillard (2014, p. 107), as relagbes humanas concretas e os
lacos pessoais foram liquidados, passando a ser um dos ramos de producido do

sistema e, consequentemente, sdo voltadas para o consumo.

Na visdo pessimista de Bauman (2008, p. 76), os proprios membros dessa
organizagéo social sdo mercadorias e € essa caracteristica que faz com que eles
sejam membros auténticos da sociedade de consumo. Da mesma forma que a
relagdo estabelecida entre homem e objeto, a relagdo firmada entre os homens nao

sdo duradouras, elas sdo mercadorias que podem ser vendidas e compradas’”.

Houve uma degradacéo da realizagdo humana pautada no “ser” para o “ter”, durante
a fase inicial da hegemonia da economia sobre a vida social. Atualmente, ocorreu
um deslizamento do “ter” para o “parecer”. A vida concreta agora ndo passa de
simples imagens, em que as pessoas sao moldadas em imagens-objetos, apenas
sendo possivel parecer aquilo que elas efetivamente ndo sdo (DEBORD, 1997, p.
17-18).

Nesse contexto, cabe mencionar que a sociedade de consumo visa ao controle do
espirito dos individuos, o que ocorre desde a infancia e se prolonga durante as suas
vidas. Essa administragdo do espirito € essencial para que as pessoas consigam se
adequar as diversas modificacbes das regras estabelecidas por essa sociedade e
atuem com a convicgdo de que possuem autonomia para a pratica de seus atos,
sendo que, de fato, suas a¢des sao pautadas dentro dos limites estabelecidos pela
sociedade do consumo (BAUMAN, 2008, p. 72-73).

' No préximo capitulo essa visdo do consumo como uma atividade individualista sera desconstruida,
pois de acordo com Douglas e Isherwood (2013, p. 106-113) o consumo é uma linguagem que
permite a comunicagio entre as pessoas e, portanto, ele ndo é uma atividade solitaria. O consumo é
uma producéo de valores e isso ndo ocorre de forma isolada, ao contrario, trata-se de um processo
conjunto com outros consumidores.

" Para a antropologia, a cultura material desempenha um importante papel no desenvolvimento da
identidade humana e as relagdes sociais sdo mediadas pelo consumo, o que ndo é visto como algo
ruim, pois o consumo possibilita a comunicagcédo entre as pessoas. Elas ndo séo sujeitos passivos e
acriticos que sao manipuladas pela sociedade de consumo, pelo contrario, elas utilizam os objetos
para expressarem a sua identidade e o seu estilo de vida.
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Dentre esses limites, vale mencionar a classificagcdo do modelo feminino e masculino
que decorre da logica diferencial do sistema e regula o consumo. Baudrillard (2014,
p. 117-118) estabelece a diferenciacdo entre o modelo feminino de consumo,
pautado nos signos de beleza, sensualidade, sofisticagdo e erotismo; e o modelo
masculino que traz signos de exigéncia, seletividade, poder, escolha, rigor. Percebe-
se que consumo e género estdo interligados, pois a nogao de género aponta para a
dimensao social presente nas representagdes sobre o feminino e o masculino.
Espera-se determinadas condutas que s&o condizentes com o que significa “ser
homem” e “ser mulher’ a partir de uma construgdo social e, nesse sentido, o
consumo perpassa a construgdo dessas identidades. A publicidade moderna
permanece segregando os dois modelos e promovendo a desigualdade de género,

conforme sera visto ao longo do presente trabalho.

Pode-se afirmar que com a administragdo do espirito dos sujeitos pela sociedade de
consumo tudo torna-se objeto consumivel, inclusive o tempo, as relagdes e a propria
identidade. Para exemplificar essa situacado, nota-se que muitas vezes os individuos
adquirem determinado produto, como uma maquina de lavar lougas, para
economizar o tempo que perderiam realizando esse servigco. Trata-se da
materializagdo do proprio tempo, em que se paga pelo tempo que seria gasto com
esse servico e ndo pela maquina em si. Apesar da praticidade provocada pelos
produtos, € possivel observar que as pessoas nao dispdem de mais tempo livre, ha
uma transformacdo deste em tempo de producdo que, posteriormente, sera
materializado em tempo de consumo (PONCIO, 2014, p. 2004).

A publicidade e a cultura de consumo contribuem na generalizagdo do processo de
coisificacao. Até mesmo o lazer, entendido como atividade a ser realizada em um
tempo considerado “livre”, também & mercadoria. O shopping center, que atualmente
perdeu o seu carater exclusivo de centro de compras e se transformou em um centro
de lazer, representa um simbolo da sociedade que valoriza o espetaculo do
consumo de bens materiais e do lazer-mercadoria. Esse espago funciona como um
centro de lazer alienado, que oferece o direito ao consumo para uma parcela da
populagdo, enquanto promove a exclusao da maioria das pessoas. Trata-se de um
‘paraiso” urbano para aqueles que podem pagar, onde eles estdo protegidos do

perigo do “mundo de fora”. O shopping influencia a construgdo da identidade social
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tanto daqueles que o frequentam quanto daqueles que ndo o fazem, mas desejam
fazé-lo. Os vinculos sociais formados nesse local sao coisificados, permeados por
objetos de consumo. O lazer torna-se algo a se possuir e a se consumir dentro do
espaco dos shoppings centers (PADILHA, 2006, p. 146-155).

Além do tempo, as relagdes também sdo consumiveis. Uma relagdo ndo € mais vista
como o resultado do empenho dos parceiros que querem que ela funcione e que
estdo dispostos a fazer sacrificios, abrir mado de algumas coisas para que isso
aconteca. Ela entra na mesma logica dos objetos de consumo duraveis, os quais
sdo ofertados por um periodo de tempo e se a pessoa n&o gostar podera ter o seu
dinheiro de volta. Espera-se a satisfacdo imediata nos relacionamentos e se o prazer
nao for como o esperado ou se o parceiro perceber oportunidades melhores, a
relacdo pode ser rompida de forma unilateral. Entdo, os compromissos “até que a
morte nos separe” sdo substituidos pelos “enquanto durar a satisfagdo”, ou seja, séo
efémeros (BAUMAN, 2001, p. 205).

Os individuos estdo ocupados em ganhar mais dinheiro para adquirir coisas que
acreditam que os vao fazer felizes e, para isso, precisam trabalhar mais, se qualificar
profissionalmente e, quando atingem esse patamar, precisam manter o seu status.
Em razao disso, ndo sobra muito tempo para ficar com os filhos, com os parceiros,
com 0S pais e com 0S amigos e esses relacionamentos sdo substituidos pela
“‘materializagdo do amor”, quer dizer, o carinho da lugar aos presentes para suprir
essa falta (BAUMAN, 2008, p. 153-154).

Outro exemplo desse processo de transformacédo das pessoas em bens € a forma
como o corpo é representado na sociedade de consumo, como 0 mais belo e valioso

objeto'?. Ele adquire um novo significado com a sua redescoberta a partir da

'2 Sennett (2003, p. 15-22) constata que a pratica do espago urbano na contemporaneidade promove
o individualismo e o abrandamento dos encontros corporais, o que pode ser percebido no
crescimento dos condominios fechados e em todos os espagos em que as pessoas buscam se isolar
de quem é diferente. Esse enfoque incide sobre o corpo e a cidade, pontuando a histéria da produgao
do espago urbano no Ocidente a partir da experiéncia corporal humana. Imagens ideais do corpo
levam a repressao mutua e a insensibilidade, principalmente entre aqueles que possuem corpos que
nao se adequam ao padrdo. A civilizagcdo ocidental ndo tem respeitado a dignidade dos corpos
humanos e a sua diversidade. Ademais, a liberdade fisica que desfrutamos hoje em relagdo aos
nossos antepassados ndo é tdo grande assim, hoje experimentamos 0s nossos corpos de forma mais
passiva do que eles.
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libertacdo sexual, transformando-se no proprio objeto de salvagao (BAUDRILLARD,
2014, p. 168). Ha uma exploragéo do corpo, especialmente o feminino, de diversas
formas, na publicidade, na moda e na cultura de massas, por meio da beleza,
higiene, tratamentos estéticos, dietas, exercicios fisicos, etc., havendo uma

verdadeira obsesséo pela juventude e magreza.

Em um contexto anterior a libertagdo sexual das mulheres, Muraro (1971, p. 7)
afirma que ha uma manipulagdo da mulher americana pela sociedade de consumo
que € denunciada por Betty Friedan, mas essa denuncia ndo se aplica apenas aos
Estados Unidos. Apesar da defasagem, a sociedade brasileira também se aproxima
dos mais elevados padrdes de consumo, especialmente nas grandes cidades. O
problema levantado por Friedan torna-se também um problema da mulher brasileira.
As grandes industrias, principalmente as estrangeiras e suas subsidiarias brasileiras,
utilizam os meios de comunicacdo de massa para fomentar o consumo de produtos
mais sofisticados e inuteis, como vestuario e aparelhos domésticos, pelas camadas

médias da sociedade.

Ainda que o mercado ja estivesse saturado, era preciso continuar comprando
sempre para dar vazao aos produtos produzidos em série. Chegou a um ponto em
que o excesso de objetos era tanto que os técnicos precisaram langcar mao do que
chamam de obsolescéncia planejada. Isso significa que os produtos sdo produzidos
com materiais cada vez mais frageis com o objetivo de que eles se inutilizem mais
rapido. Essa € a caracteristica da segunda etapa da sociedade de consumo.
Ademais, a moda também faz com que a industria ndo pare, visto que ela vai
modificando a cada temporada a forma, as qualificagdes dos objetos e se a pessoa
quiser ter status social ela precisa continuar consumindo. Todas essas técnicas
somam-se ao marketing que € cada vez mais aperfeicoado na terceira fase da
sociedade de consumo. Ele é capaz de manipular o ser humano a tal ponto e de
maneira inconsciente que até a vida intima dele se modifica. E assim que a mulher
americana no final da década de cinquenta comega a ser manipulada pela mistica
feminina. Ela consome 80% de tudo e tanto nos Estados Unidos quanto no Brasil o
homem ganha e a mulher gasta, por isso que a propaganda é dirigida a ela
(MURARO, 1971, p. 9).
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Nas décadas anteriores havia ocorrido um movimento de libertacdo feminino que
permitiu que as mulheres participassem social e economicamente na construcédo da
Grande Sociedade, mas os donos do poder econdmico convenceram-nas a voltar
em massa para casa. O objetivo da grande industria era que a mulher dedicasse
mais tempo ao consumo e para isso reforcou a sua feminilidade e a sua
maternidade, como se a sua condigdo de mulher fosse incompativel com a
participagdo na sociedade. A quarta fase da sociedade de consumo é marcada pela
revolta. Nao apenas as mulheres, mas também os jovens comegaram a contestar a
sociedade de consumo, seja violentamente, como as revoltas estudantis e negras,
seja aparentemente com a n&o violéncia, como os hippies. No final da década de
sessenta instala-se o caos dentro da Grande Sociedade. Isso permitiu visualizar com
mais clareza o papel da mulher na construgcdo da sociedade, o qual pode ser
libertador ou alienador. E libertador quando assume na sociedade tarefas
condizentes com a sua condicdo, entretanto, é alienador quando € manipulada em
favor da manutencédo do poder de uma minoria privilegiada (MURARO, 1971, p. 9-
10).

No inicio da década de 70, as mulheres ocidentais conquistaram direitos legais,
controle de reprodugéo, educagéo superior, entraram para o mundo dos negocios e
das profissdes liberais e derrubaram antigas crengas a respeito do seu papel social.
Apesar disso tudo, € necessario questionar se, algumas gerag¢des depois, as
mulheres realmente sentem-se livres? As mulheres instruidas e liberadas ndo se
sentem t&o livres quanto gostariam de ser e elas sentem vergonha de admitir que
preocupacdes consideradas triviais — relacionadas a aparéncia fisica, ao corpo, ao
rosto, ao cabelo e as roupas — possuem tanta importancia. Ao mesmo tempo em que
elas conseguiram abrir brechas na estrutura de poder, cresceram rapidamente os
disturbios alimentares, o medo de envelhecer, o medo de perder o controle e a
cirurgia estética tornou-se uma das especialidades médicas mais procuradas
(WOLF, 1992, p. 11-12).

Conforme as mulheres se libertaram da mistica feminina da domesticidade, da
maternidade, da castidade e da passividade, o mito da beleza cresceu com o
objetivo de substitui-la em sua fungéo de controle social. Feministas inspiradas pelas

denuncias apresentadas por Friedan acabaram com o monopdlio dos anunciantes
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de produtos para o lar na imprensa feminina, mas, imediatamente, as industrias de
dieta e dos cosméticos criaram a modelo jovem e esquelética que tomou o lugar da
“feliz dona-de-casa” como parametro da feminilidade bem-sucedida (WOLF, 1992, p.
13). Nota-se que as mulheres continuam ainda hoje desempenhando o papel

alienador denunciado por Friedan no final da década de 50 e inicio dos anos 60.

Liberar-se, diferentemente do que queriam as feministas, tornou-se sindnimo de lutar
contra a velhice, que é vergonhosa, diante da valorizagdo extrema da juventude. O
diagnodstico das revolugdes feministas até o século XX é ambiguo porque aponta
para conquistas e também para armadilhas. A pressdo exercida para que as
mulheres sejam perfeitas fisicamente as levou n&o para a busca por uma identidade,
mas por uma identificagcdo com esse padrdo que é veiculado. A identidade do corpo
feminino corresponde a um equilibrio entre beleza-saude-juventude, de modo que a
beleza dos corpos é identificada com a juventude e esta com a saude. A mulher
permanece submissa, ndo mais as continuas gestagbes, mas a essa triade da
perfeicao fisica (DEL PRIORE, 2013, p. 176-178).

Portanto, € sob o mito da emancipa¢ado que a mulher é cada vez mais confundida
com o préprio corpo. A mulher consome-se por meio de si mesma. Baudrillard (2014,
p. 182) ndo tem como objetivo negar a verdadeira evolugdo das mulheres enquanto
categoria social. De fato elas tiveram diversos direitos reconhecidos, todavia, isso é
acompanhado de uma objetivacdo do corpo que é libertado para a exploragao

capitalista.

A nova ética da relacdo com o corpo passa pela beleza e pelo erotismo, sendo isso
valido tanto para o modelo masculino quanto para o feminino. A partir dos anos 60
ha uma promocdo da beleza social masculina, marcada pela multiplicagdo de
periddicos e livros que dao conselhos sobre aparéncia e moda aos homens e pelo
aumento do consumo de cosméticos. Nas ultimas décadas, a beleza masculina vem
adquirindo grande prestigio social aos olhos dos homens e das mulheres ™
(LIPOVETSKY, 2000, p. 188-189).

> Com base em pesquisa realizada pelo Servigo de Protegdo ao Crédito, langada em 2016, 74,9%
dos homens procuram estar sempre bem vestidos e aumentaram os gastos com beleza, deixando de
economizar (SPC BRASIL, 2016a).
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Todavia, o modelo feminino possui prioridade. Ainda que os homens estejam
cuidando cada vez mais da aparéncia, nada se iguala a estética feminina. Lipovetsky
(2000, p. 190) oferece algumas provas desse fato. Em primeiro lugar, a beleza é
uma qualidade valorizada nas meninas desde o seu nascimento, visto que, desde
logo, sdo descritas como bonitas, gentis e graciosas, enquanto 0os meninos sao
considerados robustos e grandes. Isso persiste ao longo dos anos nas brincadeiras
das meninas que envolvem saldo de beleza, bonecas com corpos esculpidos ao

estilo Barbie, roupas, acessoérios e maquiagem.

E no convivio com outras criancas na escola, mais especificamente na educacéo
infantil, que elas vao construir a sua identidade fora do olhar e da protecao direta
dos pais. Desde cedo ocorre uma diferenciagdo entre meninos e meninas, exigindo-
se determinado comportamento de cada um. Portanto, desde o nascimento as
criangas ja comegam a ser moldadas e o seu espago dentro da sociedade é
definido, primeiramente, de acordo com o seu género (PONCIO, 2014, p. 2007). As
meninas sdo estimuladas por sua familia e pelo mercado de bens e produtos de
moda a embelezarem o0 seu corpo com o0 objetivo de conquistarem a beleza. Na
contemporaneidade, o universo infantil € permeado por dietas, cuidados com a pele,
cremes, maquiagem, saldes de beleza, que sdo conceitos e praticas de consumo
que formatam a cultura das aparéncias, compartilhada pelas meninas (SIMILI,
SOUZA, 2015).

A afirmacdo de Bauman (2008, p. 73) de que a sociedade de consumo n&o
reconhece diferengas de género ndo € completamente procedente em sociedades
patriarcais, como a brasileira, havendo sim um tratamento diferenciado em relagéo
aos homens e as mulheres. Na verdade, em sociedades como a nossa é possivel
afirmar que a sociedade de consumo acaba acentuando ainda mais as diferengas
raciais e de género existentes (PONCIO, 2014, p. 2007). Nesse sentido, a boneca
Barbie foi criada para ensinar as meninas quais as roupas, os penteados e as
maquiagens adequadas para elas. O sucesso da boneca foi tanto que a linha de
brinquedos se expandiu, levando as meninas a consumir produtos que ensinam o
padrdao de beleza da mulher alta, loira e magra, reproduzido pela aparéncia da
boneca (SIMILI; SOUZA, 2015).



43

Também as criangas negras crescem sendo alvo de uma constante agresséo,
podendo ser direta, por meio de apelidos pejorativos, como também indireta, com os
filmes, revistas e anuncios publicitarios que enaltecem um padrdo de beleza que,
naturalmente, ndo é o delas. Nesse mesmo contexto, estdo as criangas obesas que
sofrem com inumeros apelidos por parte de seus colegas e até de familiares
(PONCIO, 2014, p. 2008). Ha uma supervalorizagdo por parte da midia de
esteredtipos que apresentam um ideal de beleza como pertencente a maioria das
pessoas, mas que, de fato, corresponde a uma pequena parte dos individuos. O
recado dado por meio da Barbie é o de que as meninas devem ingressar no
mercado de consumo, juntamente com as mulheres do século XXI, e devem fazer de
tudo para serem belas e felizes (SIMILI; SOUZA, 2015).

A realidade ndo corresponde as imagens da TV. As mulheres brasileiras sdo gordas
e, mais do que isso, elas sdo mestigas, morenas, de cabelos crespos e negros. Em
nada elas se assemelham & Barbie. E perverso o impacto que as apresentadoras de
programas infantis, todas loiras, altas e magras, tem nas meninas mulatas e negras
(DEL PRIORE, 2013, p. 250).

Ha também uma depreciacdo dos mais velhos na sociedade de consumo,
entretanto, no caso das mulheres isso ocorre antes. Exige-se mais delas que
permanegam jovens e isso € possivel notar no cotidiano quando os apresentadores
dos jornais sdo compostos, normalmente, por um homem grisalho e uma mulher
mais nova. Os homens, ainda que mais velhos, continuam fazendo papel de gala
sedutor, o que nao acontece com as atrizes e na propria publicidade ndo € comum
encontrar mulheres com mais de 40 anos (LIPOVETSKY, 2000, p. 190). E certo que
os homens, sob o ponto de vista fisico, ndo envelhecem menos do que as mulheres,
mas eles envelhecem menos em termos de status social. Esse erro de percepg¢ao
guanto ao envelhecimento deriva do fato de que a aparéncia do tempo no rosto das
mulheres € vista como defeito, enquanto no dos homens indica personalidade
(WOLF, 1992, p. 122).

A beleza feminina € considerada um troféu para os homens, pois ao serem vistos
acompanhados por uma mulher bela isso eleva o seu valor e a sua posi¢do. O

mesmo nao acontece em relagcdo as mulheres quando estdo ao lado de homens
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bonitos (LIPOVETSKY, 2000, p. 190). Por esse motivo, a publicidade parte de uma
l6gica contraditéria, pois ao mesmo tempo em que um produto é comercializado
como uma forma de diferenciacdo entre os sujeitos, ela também parte da
universalizagado do desejo, inclusive o sexual. Baudrillard (2015, p. 188) questiona
quem seria capaz de amar uma mulher se tivesse a certeza de que ninguém mais a
desejaria. Assim, quando a propaganda veicula a imagem de uma mulher que
atende ao padréo de beleza idealizado e que, em tese, € objeto do desejo de todos,

aquele que recebe a mensagem também ira deseja-la.

As imperfei¢cdes fisicas sdo tratadas com muito mais severidade pelas mulheres do
que pelos homens. Enquanto estes criticam apenas algumas regides em si mesmos,
como a calvicie, o estbmago e as rugas no rosto; as mulheres criticam o menor dos
defeitos em seu corpo como um todo (LIPOVETSKY, 2000, p. 191). Os estimulos
aos cuidados masculinos ndo eliminaram a desigualdade existente entre homens e

mulheres quanto a cobranca estética que € muito superior em relagao a elas.

O corpo é explorado tanto para expor os objetos veiculados, como também para
vender a si proprio. Segundo Baudrillard (2014, p. 169-172), a estrutura de

producéo/consumo reapropria o “corpo como capital”™

e como objeto de consumo
(“feitico”) e, enquanto tal, é necessario que o sujeito invista nele tanto
economicamente quanto psicologicamente. Novaes (2011, p. 484) também entende
gue o corpo é um capital, pois ele possui um valor de troca e, da mesma forma que
um objeto, ele adquire status a partir dos signos que carrega. Esses signos
traduzem os valores culturais da sociedade de consumo, que podem ser expressos
por meio da jovialidade do corpo, da sua beleza, da aparéncia de felicidade, do seu
poder de atragdo sexual e por meio do combate ao envelhecimento, e que tem na

medicina e nas novas tecnologias suas grandes aliadas.

Hoje, mais do que nunca, a mulher sofre prescrigdes ndo do marido, do padre ou do
meédico, mas sim do discurso jornalistico e publicitario. No século XXI o algoz nao

tem rosto, pois ele é representado pelo bombardeio de imagens veiculadas pela

" Essa expressao “corpo como capital” ja aparece em Baudrillard (2014), muito embora ela também
seja utilizada por Mirian Goldenberg (2010) com outra conotagéo, conforme sera apresentado no
préximo capitulo.
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midia e as mulheres sdo induzidas a se colocar a servigco do préprio corpo. Elas
estdo longe da liberdade tdo propalada pelas feministas na década de 70 (DEL
PRIORE, 2013, p. 178).

A beleza é uma qualidade objetiva e universal, de acordo com o mito da beleza. Ser
bela € uma obrigagdo para as mulheres e ndo para os homens, situagao tida como
natural por ser biolégica, sexual e evolutiva. Os homens devem possuir as mulheres
gue encarnam a beleza e as mulheres belas possuem maior sucesso na reproducao.
Contudo, isso nao é verdade. A beleza ndo é universal e nem imutavel, apesar de o
mundo ocidental fazer crer que todos os ideais de beleza feminina tem origem em
uma “Mulher Ideal Platénica”. A divulgacdo desse modelo unico de beleza € uma
decorréncia de padrbes culturais que inferiorizam as mulheres, excluindo-as ou
tornando-as invisiveis. A justificativa do mito ndo é biolégica nem histérica, trata-se
de uma consequéncia da cultura, da economia e da estrutura de poder
contemporaneas, que € institucionalizada pelo sistema politico e econémico (WOLF,
1992, p. 15-16).

E certo que alguns homens abusam do mito da beleza, da mesma forma que alguns
abusam dos punhos, todavia, existe uma conscientizacdo dos dois sexos de que,
atualmente, quem propaga o mito ndo sdo os homens considerados individualmente,
mas as instituicdes que necessitam do dominio masculino. O mito da beleza nio diz
respeito as mulheres, e sim as instituicbes masculinas e ao poder institucional dos
homens. A forga do mito vem do dominio publico, do sistema cultural e econémico.
No momento em que o valor social da mulher ndo péde mais ser definido a partir da
sua domesticidade virtuosa, o mito da beleza o redefiniu, criando um novo
imperativo para o consumo e uma nova justificativa para a desigualdade econdmica
no trabalho. O fato € que a mulher, em seu papel de consumidora, € essencial ao
desenvolvimento da sociedade industrial (WOLF, 1992, p. 17-384).

Apesar do mito da beleza ter estado presente de alguma forma desde os primérdios
do patriarcado, a sua forma moderna € mais recente. Antes da Revolugéo Industrial
nao teria como as mulheres comuns terem sentido o que as mulheres modernas
sentem em relacdo a beleza, pois antes da invencdo da tecnologia elas eram

expostas a poucas imagens e, portanto, ndo tinham como se comparar a um ideal
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fisico amplamente difundido, do modo que ocorre hoje. Como a familia era uma
unidade de producéo e o trabalho da mulher apenas complementava o do homem, o
valor da mulher que nao era aristocrata e nem prostituta, residia na sua capacidade
de trabalhar. A aparéncia fisica ndo era para a mulher do povo uma questao séria no
mercado matrimonial (WOLF, 1992, p. 17).

A industrializagdo, a urbanizacdo e o sistema fabril exigiram que o espaco da
domesticidade fosse isolado do local de trabalho, forgcando as mulheres a
permanecerem no espaco privado. Houve uma diminuigdo das familias, a expansao
da classe média, o progresso no estilo de vida e o aumento de uma classe de
mulheres ociosas. A forma pela qual a beleza foi pensada, remonta, no maximo, a
1830, quando ocorreu a consolidagdo do culto a domesticidade e foi inventado o
codigo da beleza. Como o movimento feminista conseguiu desfazer todos os mitos
que ressurgiram na mistica feminina do pds-guerra, a ocupagao com a beleza, tarefa

inesgotavel e efémera, substituiu as tarefas domésticas (WOLF, 1992, p. 18).

Os encantos femininos comegaram a se constituir enquanto capital no momento em
gue ha uma expansao do casamento por amor. As mulheres do século XIX tiveram
uma papel essencial nesse processo que € consolidado no século XX, marcando a
individualizagdo das mulheres e dos homens e anunciando a modernidade do casal.
Os termos de troca tornam-se mais complexos, deixou de ser uma alianga entre as
familias e passou a ser a beleza e a atragao fisica. Em razdo disso, Michelle Perrot
(2015, p. 47) afirma que “um homem de posses pode desejar uma jovem pobre, mas

bela”.

A divisao social entre classes ricas e pobres, classes nobres e laboriosas foi
condigdo necessaria, mas n&o suficiente para o advento da idolatria do “belo sexo”,
pois isso permitiu que uma categoria de mulheres ficasse isenta de trabalho. Nas
longas horas de ociosidade as mulheres das classes superiores passaram a se
dedicar a maquiagem, aos adornos, para se distrair e agradar ao marido
(LIPOVETSKY, 2000, p. 107).

A mulher possui o dever de representar a si mesma, em casa ela esta simplesmente

vestida e atenta a suas ocupacdes, mas para sair e para receber ela se arruma. A
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toalete tem como objetivo expressar a dignidade social da mulher, quer dizer, o seu
padrao de vida, o seu status, ao mesmo tempo em que consolida o narcisismo
feminino. Por meio da toalete a mulher acredita exprimir o seu ser, cuidar da beleza
€ uma forma de trabalho que permite que ela se aproprie da sua pessoa. Nem a
elegéncia nem a beleza do homem constituem-se como um objeto, e por isso ele,
geralmente, ndo considera a sua aparéncia como um reflexo do seu ser. Ja em
relagdo a mulher, a propria sociedade pede que ela se faga objeto erotico. Para
Beauvoir (2009, p. 700), o objetivo da moda nao é revelar a mulher como um

individuo autbnomo, pelo contrario, ela quer se oferecer aos desejos masculinos.

Se a mulher € um objeto, a forma pela qual ela se veste e se adorna modifica o seu
valor intrinseco e manter a sua posigcdo é uma obrigagdo. As mulheres podem
modelar seu corpo por meio dos esportes, da ginastica, das massagens, dos
regimes, pois a estética moderna permite que qualidades ativas sejam integradas
em sua beleza. Ao lado dessas vitérias, em que a mulher tem o direito de exercitar
seus musculos, ha também uma luta contra o tempo, pois como o seu corpo € um
objeto, ele é corroido pelo tempo. A mulher que envelhece deixa de ser um objeto
erdtico ndo apenas devido as rugas de seu corpo, mas também porque sua
experiéncia faz dela uma pessoa e essa autonomia intimida. Como do homem nao
sdo exigidas carateristicas passivas de um objeto, as altera¢des do seu rosto e do

seu corpo nao prejudicam a sua possibilidade de sedugao.

No mercado de casamentos as mulheres aprenderam a considerar a propria beleza
como fator integrante desse sistema econdémico. Entdo, quando o movimento
feminista possibilitou que elas ingressassem no mercado de trabalho, tanto elas
quanto os homens ja estavam acostumados ao fato de que a beleza era avaliada
como um bem. Conforme as mulheres foram abrindo fendas na estrutura de poder,
essa mesma estrutura recorreu ao mito da beleza para prejudicar, sob o aspecto
material, o avango delas. Em 1980, a beleza deixou de ser apenas uma forma
simbdlica de moeda e passou a ser o proprio dinheiro, de modo que as mulheres
escaparam da venda da sua sexualidade no mercado matrimonial ao qual estavam
confinadas pela dependéncia econémica, mas se depararam com um novo sistema
de permuta semelhante. A discriminagcdo pela beleza tornou-se necessaria no

mercado de trabalho como forma de deter o seu acesso ao poder (WOLF, 1992, p.
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25-27). Contrariando a premissa de que a aparéncia ndo importa, algumas
pesquisas revelam que os belos ganham quase 10% a mais do que os feios. Nos
Estados Unidos, mulheres menos atraentes ganham 6% a menos; no Reino Unido,
11% e em Xangai, 31% (DEL PRIORE, 2013, p. 252). Hoje, as cirurgias estéticas
tornaram-se aliadas na expansao das vagas para mulheres no mercado de trabalho,

conforme sera visto posteriormente.

Com a entrada das mulheres no mercado de trabalho, elas adquiriram outros
interesses para além do consumo e iSso preocupou 0s anunciantes, visto que elas
representavam o seu principal mercado consumidor. Durante a segunda onda do
movimento feminista'®, as mulheres quase conseguiram derrubar a economia que
girava em torno da naturalizagdo da sua feminilidade. Os industriais da area de
confecgdo perceberam que as mulheres ja ndo gastavam tanto em roupa e a
autoridade das revistas femininas foi abalada pelas revolugdes da moda, pois no
inicio da década de 60 ocorreu um decaimento da alta costura e foi implementado o
“estilo para todos”. Todavia, foi a “transferéncia de culpa” para as mulheres que deu
inicio ao lucrativo mercado relacionado a moda, cosméticos, cirurgias plasticas,
dietas, academias, dentre outros (WOLF, 1992, p. 86-88). E possivel vislumbrar uma
tentativa de rompimento com o padrdo de beleza estabelecido, mas que nao se
consolida devido a criacédo do mito da beleza. Com isso, aumenta-se cada vez mais
o numero de artigos relacionados a dieta e o foco passou a ser o proprio corpo, o

gue criou uma nova relagao das mulheres com seus corpos.

No inicio do século XX as mulheres sabiam que a fotografia, o cinema e a imprensa
divulgavam padrbes que deviam ser seguidos e que excluiam aqueles que nao se
adequassem. Havia um controle mais rigido sobre a apresentagdo pessoal em
empregos e a “boa aparéncia® era imposta, sendo que os bons casamentos
dependiam dela (DEL PRIORE, 2013, p. 222). A mulher é feita de aparéncias, ela €,
antes de tudo, uma imagem. O primeiro mandamento da mulher é a beleza, “seja

bela e cale-se” € o que se impde a ela. Esse século é marcado por uma obsessao

A segunda onda do movimento feminista teve como lapso temporal os anos de 1960 a 1980 e foi
marcada pelas lutas contra a disparidade de poder entre os sexos e a dominagao sofrida pelas
mulheres. Ela trouxe a tona debates como o assédio sexual, a pornografia, os direitos trabalhistas e a
violéncia domeéstica de género. Além disso, € na segunda onda que o estudo de género ganha
importancia, como forma de afastar a ideia de determinismo biolégico que fundamentava a
inferioridade da mulher em relagdo ao homem.



49

pela magreza de forma quase anoréxica e ele é responsavel pelo resgate das
mulheres feias, pois todas podem ser belas, trata-se apenas de uma questdo de
maquiagem, cosmeéticos e vestuario, quer dizer, € uma questdo de vontade.
Ninguém tem o direito de ser feia e a beleza € um capital nas relagdes amorosas, na
conquista do matriménio e do emprego. Contudo, a troca € desigual, pois ao homem
€ reservado o papel ativo de sedutor, enquanto a mulher deve ser apenas objeto
dessa seducdo (PERROT, 2015, p. 50).

A Dbeleza, juntamente com a sexualidade, funcionam como valores/signos na
sociedade de consumidores, sendo imperativos absolutos para as mulheres. Essas
qualidades, que deixaram de ser naturais, possuem agora um valor de permuta
(BAUDRILLARD, 2014, p. 175). O belo passou a ser calculado, planejado a fim de

atingir um corpo considerado ideal que € explorado de diversas formas.

Durante séculos a beleza esteve ligada a uma dimensao elitista. Mas essa ja n&o é a
ideia que esta presente em nossa sociedade. A imprensa, a publicidade, o cinema, a
fotografia foram responsaveis por veicular a imagem ideal de beleza feminina ao
longo do século XX, havendo uma expansédo do consumo nesse nicho de mercado.
A beleza entrou na era das massas com a industrializacdo e com o aumento dos
produtos voltados para o cuidado com o rosto e o corpo (LIPOVETSKY, 2000, p.
128-129). No caso das cirurgias estéticas, as mulheres das classes mais baixas ja

s&o maioria nas estatisticas de procedimentos cirurgicos no Brasil.

A beleza é associada a fama, a fortuna e a felicidade e s&o duas as figuras que
personificam essas ideias: a estrela e a manequim. As estrelas do cinema sao objeto
de admiragdo, sdo sempre belas e bem sucedidas. A sua beleza extraordinaria
permite que elas conquistem visibilidade igual ou superior a dos homens publicos
(LIPOVETSKY, 2000, p. 176). A moda ndo era mais ditada por Paris, eram os
estudios de Hollywood os principais articuladores do novo ideal estético (DEL
PRIORE, 2013, p. 223). Por sua vez, a manequim consolida a cultura de valorizagao
da juventude, do corpo tonificado e sem imperfeicdes. As top-models s&do mais
celebradas do que a prépria moda (LIPOVETSKY, 2000, p. 181).
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O manequim é o modelo absoluto de corpo, principalmente do corpo da mulher, e é
objeto de desejo funcional. A beleza esta presente na abstragdo, no vazio e, assim,
as imperfeicdes sdo excluidas, pois elas dotariam a pessoa de sentido. E dessa
forma que o corpo se constitui como objeto que € apresentado pela publicidade
(BAUDRILLARD, 2014, p. 176).

Elas possuem em comum o fato de que a beleza é fruto de muito trabalho e de
transformagdes. E claro que sempre existiram artificios que permitiram que as
mulheres parecessem outras, mas antes isso estava ligado ao talento e aos gostos
de cada uma, e agora esta relacionado ao trabalho de profissionais da aparéncia
(LIPOVETSKY, 2000, p. 181).

A redescoberta do corpo esta sempre ligada aos objetos. O unico desejo
verdadeiramente libertado € o da compra, devendo-se citar o exemplo da mulher
gue ao descobrir o seu corpo vai direto ao saldo de beleza. Todavia, o caso mais
comum € o inverso, em que se investe em higiene, maquiagem, bronzeamento,
esporte, moda, massagens, tratamentos, como forma de redescobri-lo. Apenas por
meio da compra é que a mulher sente-se bem consigo mesma (BAUDRILLARD,
2014, p. 177).

A transformacdo do corpo em objeto a ser consumido estrutura-se também sob o
erotismo. E sobre a mulher que é construido o Mito Estético/Erético, delineado por
Baudrillard (2014, p. 181). Se, de um lado, a estética cinematografica apresentada
acima representava uma mentalidade moderna, em razdo de ser um meio em que
as mulheres podiam tomar iniciativas, por outro, a sua sensualidade a transformava
em objeto passivo para consumo. Esse poder de seducéo das estrelas de cinema
marcou as mulheres que utilizavam esse modelo para construir a imagem que
queriam de si mesmas (DEL PRIORE, 2013, p. 224).

Desde a Antiguidade, os artistas enaltecem a beleza feminina, mas, ao mesmo
tempo, ela é vista com desconfianga pelos homens, como uma armadilha
(LIPOVETSKY, 2000, p. 170). Essa sexualizagdo da mulher, dos negros, isto é, das
categorias exploradas, ocorre ndo porque € algo natural, mas decorre da propria

exploracéo que faz deles categorias ameagadoras (BAUDRILLARD, 2014, p. 181).
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A transformacdo desse imaginario maléfico ocorre, principalmente, durante os anos
40 e 50 por meio das pin-ups, cujas imagens invadem o meio publicitario. Ela
aproxima-se de uma boneca sexual alegre e brincalhona e ressalta a jovialidade da
mulher (LIPOVETSKY, 2000, p. 172). As suas caracteristicas fisicas marcadas pelos
seios volumosos, poses provocantes, olhos e labios que exaltam desejo,
representavam as qualidades presentes no imaginario masculino. Portanto, mais do

que libertacao, as pin-ups serviam ao olhar dos homens.

Com a libertacdo da mulher e do corpo, o cenario nao € alterado, permanecendo a
confusdo entre mulher e sexualidade. Na sociedade de consumo a erotizagdo da
mulher serve a estratégia publicitaria. Da mesma forma que a beleza, o erdtico
também ajuda a vender, visto que instiga o desejo dos consumidores, tanto feminino

quanto masculino, ao mexer com 0 seu imaginario.

Na publicidade ha também uma feminizagdo geral dos bens e a mulher-objeto
representa o mais eficaz esquema de persuasdo. “Todos os objetos [...] fazem-se
mulher para serem comprados. Mas tal fato é resultado de um sistema cultural”
(BAUDRILLARD, 2015, p. 77-78). Essa estratégia de erotizagdo da mulher é
utilizada na venda ndo s6 de produtos ligados diretamente ao mercado erético'®,
mas também na comercializagdo dos mais diversos bens, inclusive na propaganda
infantil. Isso é feito a partir da representacao de atos sexuais e também, de maneira
mais implicita, por meio dos olhos e da boca que te convidam a consumir o produto,

com o objetivo de ter aquela aparéncia veiculada.

A seducédo recai sobre si mesmo, contudo a instancia de referéncia € sempre o
outro, uma vez que &, primeiramente, se agradando que se vai agradar o outro. O
convite ao deleite recai especialmente sobre a mulher por meio do mito da Mulher,
quer dizer, a relagdo dela consigo também € consumida e ndo so6 as relagdes entre
individuos. Conforme visto, o objeto de consumo s&o os signos e, portanto, se a
mulher se consome € porque essa relacdo esta permeada por signos que
constituem o Modelo Feminino (BAUDRILLARD, 2014, p. 116).

'®No segundo capitulo veremos o surgimento de um novo mercado de consumo de produtos erdéticos
voltado para mulheres com mais de trinta anos e que é focado no erotismo ligado a saude e ao
prazer. Esse mercado contribuiu para a valorizagdo da autoestima dessas mulheres e permitiu o
desarranjo da diferenciagédo entre as mulheres “direitas” e as “outras”.
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Como exposto, o mito da beleza se consolidou no mesmo momento da revolugao
sexual e ele representou novamente uma repressdo ampla da sexualidade da
mulher por meio da “pornografia da beleza” e do “sadomasoquismo da beleza”, os
quais tinham como objetivo devolver a culpa, a vergonha e a dor a experiéncia
feminina do sexo. Wolf (1992, p. 174) utiliza o termo “pornografia da beleza” para se
referir a ligagcao explicita entre beleza e sexualidade, eliminando o sentido do amor-
proprio sexual. Ela esta presente na publicidade dos mais variados produtos, como
batom, calga jeans, ténis, perfume, etc., quando para promover a venda deles séo
utilizadas imagens de mulheres nuas, com costas arqueadas, nadegas aparentes,
olhos desviados. Quando a leitora se depara com esse tipo de anuncio ela
depreende que precisara ter aquela aparéncia se quiser ter a sensacao de prazer

veiculada, o que ficara demonstrado nos préximos capitulos.

Ja o “sadomasoquismo da beleza” utiliza a imagem de uma mulher submissa,
passando a mensagem de que é isso que a torna desejavel. Tratam-se de imagens
de homens que carregam corpos inertes de mulheres, mulheres amarradas,
amordacadas, com pulsos acorrentados ou sendo puxadas pelos cabelos. A mulher
depreende disso que n&o importa o quanto ela seja agressiva no mundo profissional,
0 que a torna desejavel no ambito pessoal é a sua submissdo ao controle (WOLF,
1992, p. 175-176).

Ha uma unido entre pornografia e beleza na propaganda, na fotografia de moda, na
televisdo e até mesmo nas histérias em quadrinhos, que afetam as mulheres e as
criangas. Enquanto os homens possuem liberdade para escolher se querem ou nao
ter acesso a uma imagem pornografica, as mulheres e as criangas deparam-se com
essas imagens o tempo todo em seu cotidiano. A questdo ndo esta no sexo
explicito, mas sim no fato de que o sadomasoquismo e a pornografia da beleza nado
sdo honestos, pois o primeiro afirma que as mulheres gostam de ser forcadas e
violentadas e a segunda afirma que a beleza das mulheres é a sua sexualidade,
sendo que na verdade é o oposto (WOLF, 1992, p. 178-179).

Tanto a pornografia quanto a publicidade refletem o paradigma social binario de
género. A mulher sedutora é sempre exposta pelo viés de uma atitude passiva, no

sentido de “ser desejada”. Essa ideia esta presente mesmo nas propagandas que
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dao um enfoque maior @ mulher do que ao homem, pois a mensagem que se quer
transmitir € que ela precisa adquirir aquele determinado produto para conseguir a
admiracao dele. A beleza é reduzida a algo sobre-humano e o mercado lucra com
iSs0, pois € por meio da ndo satisfagdo completa dos desejos dos individuos que as
mulheres continuam consumindo, o que explica, em parte, o aumento vertiginoso do

numero de cirurgias estéticas.

O mercado sexual lucra com o distanciamento entre homens e mulheres, visto que
ele exige um consumismo sexual de rapida renovacéo. Esse fato se aplica n&o s6 ao
mercado de produtos sexuais, mas ao consumo de forma geral. O que se vende é a
insatisfacdo sexual, pois o objeto desejado €& sempre mutante, descartavel e
determinado pelo mercado. Ha um falso vinculo entre beleza e sexualidade o que
faz parecer verdadeiro que € preciso ser linda para ser desejada. Isso ndo é
verdade, pois essa relagdo entre as duas é algo recente e tanto a definigdo de
beleza quanto a de sexualidade muda de forma constante para servir a ordem
social. Isso se justifica porque diferentemente da sexualidade feminina que é inata a

todas as mulheres, a beleza exige trabalho e consumo (WOLF, 1992, p. 190-199).

Na imprensa feminina o consumo possui um local de destaque e o corpo €
apresentado como passivel de ser moldado e tratado de forma separada e isolada
(labios, olhos, seios, bragcos, pernas, bumbum, barriga...), quer dizer, ele nao
depende das caracteristicas individuais de cada um (DE LUCA, 2016, p. 464). A
beleza tornou-se universal e para adquiri-la basta ter forca de vontade e

investimento.

O mito faz parecer que a beleza possui relagdo com 0 sexo e com 0 amor, mas o
fato de a mulher ser bela n&o concede amor a ela. A mulher que € bela é excluida
das recompensas e responsabilidades do amor, pois ela ndo confia que o homem
possa ama-la por quem ela realmente €. Além disso, se a beleza € um pré-requisito
para o amor, questiona-se sobre o que acontece quando a beleza desaparecer. O
“amor’ que o mito da beleza oferece é universal: a loura de labios carnudos deste

ano, a ninfa morena desta estacao” (WOLF, 1992, p. 228).



54

Diante disso, os valores naturais de beleza e encanto sao substituidos pela adesao
ao modelo que envolve erotismo e sofisticacdo. O que predomina no modelo
feminino € o valor derivado, em que a mulher agrada a si mesma para melhor
competir na concorréncia masculina, de modo que se ela for bela sera escolhida
pelo homem. Por sua vez, o modelo masculino € marcado pela autodeterminacao,
pela escolha autbnoma, o homem moderno € exigente e bem sucedido. Em ultima
instancia, a publicidade reproduz essa diferenciagdo entre os géneros
(BAUDRILLARD, 2014, p. 117-118).

As mulheres ndo estao presentes nos espacos ditos “sérios”. Se considerarmos os
telejornais como espacgos seérios, € possivel perceber que a presenca feminina nos
noticiarios €, frequentemente, mais como vitima ou testemunha andénima do que
como protagonista. Existem mulheres apresentadoras de telejornais, mas elas sao
jovens e belas e quando apresentam sinais de envelhecimento, que sao
completamente toleraveis nos homens, elas s&o substituidas por outra
apresentadora mais jovem. Isso porque além e acima da sua fungédo de formadoras
de opinido, elas sdo modelos de beleza. Nos videos e na midia impressa as
mulheres anunciam, vendem, sdo insinuadas como brindes para o consumidor do
produto anunciado, como acontece nas propagandas de carro e cerveja (MORENO,
2017, p. 31-32). Todo esse apelo vai afetar o modo como elas se veem e criar a

“necessidade” de “corrigir defeitos” por meio de cirurgias estéticas.

Tanto o discurso verbal quanto as imagens apresentam as mulheres sempre jovens,
como se envelhecer fosse motivo de vergonha ou um crime, e normalmente
brancas'’, muito embora a sociedade brasileira seja marcada pela diversidade racial.
Além disso, também sao representadas sempre magras, o que n&do condiz com a
realidade dos contornos corporais, € sdo preferencialmente loiras e de cabelos lisos,
bem distante do padrdo nacional. Esses sdo os modelos de valores, beleza,
felicidade que sao vendidos as mulheres, podendo adquiri-los em suaves prestacoes
mensais, e que geram efeitos na formagéo da sua subjetividade desde muito novas
(MORENQO, 2017, p. 32).

" Para Lipovetsky (2000, p. 167), apesar do padrdo de rosto branco ainda ser dominante, ele ndo
mais exclui o reconhecimento das belezas de cor. A imprensa feminina esta mais marcada pelo
pluralismo estético do que pela erradicagao das diferencas e pela homogeneizagéo da beleza.
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Ocorreram melhorias na imagem das mulheres nos meios de comunicagdo em
relagdo ao passado. Elas, hoje, possuem papel de protagonista na TV e no cinema,
trabalham, estudam, sdo independentes e bem resolvidas. Entretanto, falta
qualidade, falta diversidade, a imagem da mulher ainda € seletiva e o padrdo de

beleza é impositivo e inalcangavel (MORENO, 2017, p. 92).

O consumo, em geral, segue o ritmo da moda que dita aquilo que deve ou nao ser
consumido. A magreza € um signo singular, pois ela se mantém ainda que a moda
se modifique. Apesar de beleza e magreza n&o possuirem uma afinidade natural,
tendo em vista que a gordura ja foi valorizada em outros lugares e em outros
tempos, na sociedade de consumo o unico padréo consumivel é o da beleza magra
e esbelta. O Unico signo que a moda n3o consegue manipular é a magreza'®
(BAUDRILLARD, 2014, p. 186-187). Talvez, por isso, as cirurgias bariatricas estejam

sendo tdo procuradas pelas mulheres, como veremos.

Foi no inicio do século XX que a moda da mulher magra teve inicio. Na verdade, foi
mais do que uma moda, foi o surgimento de uma mistica da magreza e, com isso, 0
“tamanho”, que determina a largura e a adequacg&o do corpo em relagdo a roupa,
representa ndo s6 um constrangimento fisico, mas também moral. Isso gerou efeitos
sobre o corpo e sobre a mente, reprovando e estigmatizando as mulheres que
extrapolassem a linha de demarcagdo. “Dé-me um menor, esse ndo € o0 meu
tamanho”, passava a ser a confissdo. Soma-se a isso o inicio da pratica de
exercicios fisicos, dos exercicios sobre bicicletas, nas quadras de ténis, em piscinas
e praias que contribuiram para perpetuar a ideia de corpos esbeltos, leves e
delicados. A educacgéo fisica para as mulheres deve ser estética e nao atlética (DEL
PRIORE, 2013, p. 217-218).

Apesar da pratica de esportes pelas mulheres, 0 mundo onde elas ainda estavam
mais presentes era o da casa. Entretanto, a sua vida doméstica ganhava valores de
consumo como nunca antes vistos no Brasil. Ocorreu a industrializagdo de alguns

produtos de beleza e pequenas oficinas domésticas produziam cremes e pds para o

A seguir, no segundo capitulo desse trabalho, a estética da magreza sera percebida a partir de
outra visdo, que a considera um fator de liberagdo das mulheres do seu destino doméstico e
reprodutivo.
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rosto, perfumes, maquiagens, que eram vendidos de porta em porta para as
consumidoras de classe média. A moda também se desenvolveu nessa época,
instalando-se lojas de origem estrangeira no Brasil. A inovagdo de saldos e
liquidagdes permitia que as camadas meédias adotassem roupas destinadas a
clientela mais sofisticada. Cada vez mais as mulheres se preocupavam com a sua
aparéncia fisica e a feiura passou a ser banida. A preocupacdo com a beleza nao
era novidade para as mulheres, mas nesse momento ela tornou-se mais palpavel.
Ocorreu a invengao dos concursos de beleza e as imagens femininas invadiram a
imprensa, como “conselheiras de beleza”. A medicina ressaltava a importancia dos
exercicios fisicos ndo sé para preservar a saude, como também para manter a pele
sadia, o corpo firme e jovem (DEL PRIORE, 2013, p. 219-220).

A midia é responsavel pela divulgacédo de tudo o que esta na moda: novas roupas,
novos cortes e cores de cabelo, novas formas de se maquiar, quer dizer, trata-se de
novas identidades, uma nova forma de ser "vocé mesmo” e de ser mais feliz
(SCHUCHOVSKI; PONCIO; SANTOS, 2012). Na década de 1920 cortar os longos
cabelos podia representar um ato de liberdade, de autonomia feminina, mas também
significava aderir ao ultimo grito da moda (SANT’ANNA, 2016, p. 108).

Foi em 1960 que chegou ao Brasil as balangas da marca Filizola. Até ent&o, sabia-
se 0 peso apenas quando ia-se ao hospital, o que era bastante raro, mas agora as
balangas comegavam a aparecer na propaganda impressa e a marcar presenca nas
drogarias. Tornou-se muito facil saber o préprio peso e esse conhecimento passou a
estar integrado com a identidade de cada um. Nessa mesma época apareceu o
Metrecal que era um alimento cientificamente preparado para o emagrecimento.
Fora do Brasil, a industria de alimentos diet e light estava em grande expansédo. Os
adogantes eram simbolos de distingdo social e a marca Suita anunciou que ninguém
gostava de gordos (SANT’ANNA, 2016, p.117).

Ha uma associagao entre gordura e feiura e, consequentemente, as mulheres que
sdo consideradas esteticamente imperfeitas sado excluidas socialmente. O que
melhor exemplifica esse processo € a negacao da sexualidade das mulheres gordas.
Elas séo vistas como desleixadas, sem for¢ca de vontade. A feia, ou aquela que nao

se julga bela, torna a relagdo com o seu préprio corpo desprazerosa, 0 seu corpo
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torna-se um calvario. Provavelmente, a gordura € o “monstro” que a medicina
atualmente tenta combater. A obesidade e seus fatores de morbidade representam
tudo aquilo que o discurso médico e cientifico buscam retardar: a morte, a dor, o
sofrimento e a finitude, quer dizer, tudo o que caracteriza a condigdo humana
(NOVAES, 2011, p. 488-492).

Desde 1961 a celulite tornou-se objeto de questionamento, os regimes para
emagrecer dominaram a maior parte dos conselhos dados as mulheres. Era
necessario ndo so ser magra e juvenil, mas também era preciso conhecer e gostar
do préprio corpo. As academias de ginastica tornaram-se moda desde a década de
1980 e a propaganda evidenciava que sedentarismo era sinbnimo de morte a saude
e a beleza'. Nessa mesma época surgiram as primeiras revistas destinadas
especificamente a boa forma. Em decorréncia do aumento da expectativa de vida
ocorrido no final do ultimo século, as mulheres que até entdo eram consideradas
maduras foram “convidadas” a serem sempre jovens. Ndo existe mais idade para a
valorizag&o da beleza e da boa forma (SANT'ANNA, 2016, p.119-122).

A mulher passa a ser obrigada a se responsabilizar pelo préprio envelhecimento, em
razdo da passagem de uma estética para uma ética feminina. Dentro de uma
sociedade de abundéancia industrial o corpo passa a exercer uma nova tarefa, qual
seja: ser um corpo consumidor em cada uma de suas partes individualizadas e
cuidadas. A busca pelo corpo ideal é inatingivel, pois as imagens veiculadas nao
tém nada de humano, e a promessa de total felicidade, plenitude e intemporalidade
contida nessas imagens empurra as mulheres para a impossibilidade de se adequar
ao padrdo estético®® (DEL PRIORE, 2013, p. 240). As revistas buscam evitar a
publicacdo de mulheres mais velhas e quando apresentam celebridades com mais

de sessenta anos retocam a imagem para que elas paregam mais jovens. Eliminar

¥ No capitulo seguinte, a analise de uma etnografia realizada por Sautchuk (2007) mostrara que nas
academias de ginastica a estética apenas se justifica como forma de contribuir para a qualidade de
vida e para a satisfagdo pessoal. A estética como objetivo Unico é danosa a saude, sendo que o bem-
estar é a principal preocupagao das pessoas que frequentam as academias.

“Em 1° de outubro de 2017 entrou em vigor uma lei na Franga que exige que qualquer foto
comercial que tenha retocado a imagem do corpo do modelo deve conter o selo “photographie
retouchée”. Aquele que violar a norma estara sujeito ao pagamento de uma multa de R$ 136 mil (€ 37
mil). Segundo o governo francés, essa medida tem como objetivo reduzir a expectativa irreal que as
criangas e jovens possuem em relagao ao corpo humano. Os disturbios alimentares sdo a segunda
maior causa de morte de jovens no pais, sendo que cerca de 600 mil pessoas sofrem com isso
(CAVALCANTE, 2017).
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os sinais do rosto de uma mulher é equivalente a apagar a sua identidade, a sua
histéria (WOLF, 1992, p. 108-109).

O culto ao corpo nao é para todos porque o corpo adorado € um corpo de “classe”,
ele pertence a quem tem capital para frequentar determinadas academias, tem
personal trainers, investe em body fitness*'. Quem ndo modela o corpo esta excluido
da logica capitalista. Trata-se de um artificio que fez surgir um outro tipo de mercado
consumidor voltado para uma camada da populagdo feminina que esta privada do
acesso as academias de ginastica e das praticas dispendiosas. Para ilustrar a logica
do mercado tem-se o canal de TV Shoptime e os catalogos em domicilio que
possuem ofertas, prego populares e vendem desde aparelhos para “tirar a barriga”,
cremes para celulite, pastas emagrecedoras e até esteiras domésticas. Desse modo,
“a beleza é vendida como uma promessa para todas”. Pobres ou ricas, bonitas ou
feias, as mulheres parecem se condenar a ser apenas um corpo, ha uma
padronizacéo do corpo (DEL PRIORE, 2013, p. 240-246).

O corpo torna-se uma ameacga constante que precisa ser vigiado, reduzido e
repreendido para fins estéticos. A higiene tem como objetivo uma definicdo negativa
do corpo, eliminando tudo o que n&o é agradavel, mas €& por meio dos regimes
alimentares que se consolida a pulsdo agressiva contra o corpo. O ponto de
referéncia sdo os modelos e manequins que expressam a negac¢ao da carne e a
exaltacdo da moda (BAUDRILLARD, 2014, p. 186-188). Em razdo disso, existem
cada vez mais revistas, dietas e programas de televisdo destinados a manter a boa

forma, por meio de regimes milagrosos e tratamentos estéticos.

Nesse contexto, estdo inseridas a anorexia®’ e a bulimia que sdo transtornos

mentais que ocorrem predominantemente em meninas® e mulheres jovens. Na

?! Body fitness é uma categoria inserida pela International Federation of Bodybuilding (IFBB) em
2002, destinada as mulheres que possuem um fisico bem torneado e atlético e que desejam competir
sem que seja necessario realizar apresentagdes do round coreografico. Nessa categoria, é avaliada a
aparéncia atlética, o tobnus muscular desenvolvido simetricamente, a forma feminina, baixa
quantidade de gordura corporal, além do cabelo, beleza facial, estilo individual, confianga, equilibrio e
gzrag:a (IFBB BRASIL).

Sem tratamento, as taxas de mortalidade da anorexia nervosa se aproximam de 10% (ATTIA,
2017). Trata-se da maior taxa de mortalidade entre transtornos mentais (WOLF, 1992, p. 241).
2 A preocupagdo com a aparéncia fisica em geral, com a aparéncia do rosto e com o peso e a forma
do corpo se inicia no Brasil aos 13 anos de idade. Praticas de beleza como usar maquiagem, fazer as
unhas e alisar o cabelo se inicia aos 12 anos (DOVE, 2006).
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sociedade ocidental, a obesidade é considerada ndo atraente, ndo saudavel e o
desejo de ser magro atinge até mesmo as criangas. Entre as meninas pré-puberes,
mais de 50% fazem dieta ou tomam alguma medida para controlar o peso e essa
preocupacgao excessiva com o peso ou o historico de fazer dieta aumentam o risco
da doencga, sendo possivel haver também alguma pré-disposicdo genética (ATTIA,
2017). A anorexia acompanhou o mesmo padrdo de movimento do mito da beleza:
iniciou como uma doenga da classe média nos Estados Unidos, propagou-se para a
diregdo leste e se espalhou para os “niveis inferiores” da escala social (WOLF, 1992,
p. 242-243).

A literatura médica tem relatado casos de restricdo no crescimento intrauterino,
abortos espontaneos, bebé prematuro, mortalidade pré-natal, baixo peso ao nascer,
que estdo associados com as desordens alimentares materna. O baixo peso ao
nascer tem sido relacionado a varias sequelas no desenvolvimento neuroldgico e
fisico da crianca, tais como depressdo, problemas de atencdo, esquizofrenia, as
proprias desordens alimentares?*, diabetes, alta pressao sanguinea, obesidade,

doenca cardiovascular, paralisia cerebral, entre outros (SOLMI et al, 2014, p. 49).

As mulheres sentem culpa em relagdo a gordura porque ha um reconhecimento
implicito de que os seus corpos nao pertencem a elas mesmas, mas a sociedade. A
fixagdo cultural na magreza feminina ndo € uma obsessdo com a beleza, mas sim
com a obediéncia feminina (WOLF, 1992, p. p. 247).

Nas malhas do capitalismo tudo € passivel de se transformar em valor capital e em
objeto de consumo, até mesmo o corpo. Aliada ao capitalismo esta a cultura do
narcisismo que nos leva a questionar se um dos grandes valores da
contemporaneidade ndo seria 0 consumo de si proprio ou o consumo da imagem de
si ou ainda o consumo da imagem do préprio corpo, ja que este nunca esteve tao
separado do préprio individuo (NASCIMENTO; PROCHNO; SILVA, 2012).

A busca por padrbes estéticos deixou de ser um dever social, que pode ser

alcancado ou ndo, e passou a ser um dever moral, em que a mulher precisa se

#E possivel afirmar que fatores sociais e familiares provavelmente desempenham um papel
importante no desenvolvimento da doenca (ATTIA, 2017).
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esforgar para poder conquistar. A midia influencia a construgdo do corpo ideal e,
com isso, amplia a paixao pela moda e pelo consumo de produtos destinados a
manutencdo da beleza do corpo. Ela tornou a aparéncia fisica uma dimensao
indispensavel da identidade feminina (SOUZA; OLIVEIRA; NASCIMENTO;
CARVALHO, 2013).

A partir de meados do século XIX a relagdo entre as mulheres e a midia foi
modificada devido ao maior acesso que elas passaram a ter a educacéao e a leitura.
As revistas de moda e comportamento comegaram a ser destinadas especificamente
para as mulheres e ja desenhavam modos de ser e viver. Com a expansao das
revistas femininas, foi criado um novo segmento que tinha como publico-alvo uma
mulher que se interessava na carreira, em questdes profissionais e para quem o
sexo nao era restrito ao casamento. No Brasil, esse segmento € representado por
revistas como Nova/Cosmopolitan, Mais (1973) e Mulher de hoje (1980) (DE LUCA,
2016, p. 458). Essas revistas acompanharam a transformacédo da mulher, que se
tornou mais independente, com vida profissional e com desejo de uma vida sexual
mais feliz. Entretanto, a tdo difundida independéncia da mulher n&o ia além da sua

capacidade de consumir para poder seduzir.

As revistas femininas cumprem uma fungao pedagogica de aconselhar sobre o que
fazer, o que vestir, como agir, e podem influir na forma como o individuo percebe a
si mesmo e se relaciona com a sociedade. Nem sempre é possivel perceber que a
destinataria dessas revistas € a mulher branca, com capacidade de consumo e
heterossexual, que tem como principal objetivo buscar ou manter o seu principe
encantado. Para tanto, ela deve se manter jovem, com um corpo em boa forma e
dentro das tendéncias ditadas pela moda, beleza, dietas e tratamentos® (DE LUCA,
2016, p. 463).

% Lipovetsky (2000, p. 168) ndo nega o poder de conformagéo estética da midia feminina, mas ele
insiste no fato de que as leitoras de revistas ndo sdo seres passivos, conformistas e desvalorizados.
As revistas funcionam também como sugestbes positivas, fontes de ideias que permitem modificar o
look, valorizar-se. As mulheres imitam modelos, mas apenas naquilo que consideram passivel de
apropriagcédo e de acordo com a sua autoimagem. Elas sdo consumidoras de imagens, mas isso nao
significa que elas nao sejam protagonistas e que ndo fagam um uso pessoal e criativo dos modelos
propostos.
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A midia mostra uma figura da mulher que é construida pela cultura, sendo que o seu
sustentaculo é o sistema capitalista o qual, com o apoio da sociedade de consumo,
transforma o ato de consumir em um espetaculo. Ser e estar no mundo nio se trata
de um ato criativo, nem produtivo, e sim de um ato de consumo. Portanto, a
liberdade individual, base da modernidade, €& desconstituida em parte pela
formatagao prévia da subjetivagéo. A liberdade de se subjetivar no contexto da midia
e do consumo € uma ilusdo que é vendida pela publicidade. A midia deve ser
entendida como uma manifestacdo cultural que intencionalmente influencia o
comportamento, as atitudes e a corporeidade das pessoas, especialmente das
mulheres. Ela interfere na sua forma de existir e de se tornar mulher, expondo as
nogdes criadas sobre o corpo feminino e sobre o lugar cultural da mulher na
sociedade de consumo. A midia cria uma imagem da mulher que é socialmente
valorizada, que se torna objeto de desejo e precisa ser copiada e reproduzida
(NASCIMENTO; PROCHNO; SILVA, 2012).

O consumo é central na imprensa feminina e o corpo é mostrado como passivel de
ser moldado e tratado separadamente (labios, olhos, seios, bragos, pernas,
bumbum, barriga...). Ele ndo depende das caracteristicas individuais de cada um
(DE LUCA, 2016, p. 464), pois a beleza tornou-se universal e para adquiri-la basta
ter forca de vontade e investimento. As mulheres que ndo se adequam as exigéncias
sociais sdo tidas como fracassadas e incapacitadas e, por causa desse julgamento,
elas recorrem as estratégias de embelezamento e rejuvenescimento, como
exercicios fisicos, dietas alimentares, cirurgias plasticas e, inclusive, consumo de
medicamentos, alcool e outras drogas. A midia, principalmente as destinadas as
mulheres, publicam massificadamente receitas e conselhos para alcang¢ar ou manter
um corpo jovem e, em tese, saudavel (SOUZA; OLIVEIRA; NASCIMENTO;
CARVALHO, 2013).

Em pesquisa realizada com base nas reportagens publicadas no jornal Folha de Sao
Paulo e nas revistas Claudia, Boa Forma, Veja e Isto € foi possivel perceber que a
beleza, o corpo magro e a aparéncia jovem foram abordados como uma meta a ser
alcancada e mantida pelas mulheres por meio de uma disciplina diaria. Ha também
uma associagado entre o corpo feminino e o consumo de drogas licitas, como

bebidas alcodlicas, visando estimular o consumo dessas substancias pelo publico
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masculino. E comum a utilizagdo em campanhas publicitarias de imagens do corpo
feminino que estejam de acordo com os padrées de beleza previamente
estabelecidos e em posicbes sensuais (SOUZA; OLIVEIRA; NASCIMENTO;
CARVALHO, 2013).

Umas das estratégias da publicidade para promover a venda de bebidas alcodlicas é
o uso de mulheres jovens, brancas e magras, com o corpo seminu, a despeito das
criticas de movimentos feministas e sociais. O corpo feminino é apresentado de
forma fetichizada, com conotagdes erdticas, sensuais, sexuais e sedutoras. Esse
corpo tido como desejado é produto e objeto de compra e venda, trata-se de um
‘corpo-moeda”, e também é um instrumento de producdo de sentidos. Tanto a
mulher quanto a bebida sdo apresentadas como produtos a serem consumidos. A
midia também é responsavel por reafirmar cotidianamente caracteristicas que séo
tidas como femininas: a passividade, a sensualidade, a incapacidade intelectual e a
dependéncia do seu corpo. No que tange ao tabagismo, as reportagens abordavam
0S prejuizos ao corpo bonito e saudavel. Em uma das reportagens o cigarro &
apresentado como um vilao para a beleza feminina, sobrepondo-se ao seu maleficio
em relagao a saude, o que traz a ideia de que é mais importante ter um corpo bonito
do que saudavel (SOUZA; OLIVEIRA; NASCIMENTO; CARVALHO, 2013).

A adogéao dessas técnicas simples origina um processo de culto ao corpo, sendo que
nado ha uma correspondéncia entre a imagem corporal veiculada pela midia e a
imagem de grande parte das mulheres. Essa discordancia entre a imagem ideal e a
real produz um ciclo de constante busca pela beleza, que € motivado pelo
consumismo, ainda que isso signifique o mal funcionamento do organismo,
causando alteragbes psicolégicas e até mesmo a morte (SOUZA; OLIVEIRA;
NASCIMENTO; CARVALHO, 2013).

Diferentemente das reportagens sobre bebidas alcodlicas e sobre o tabagismo, o
consumo de medicamentos foi retratado como uma possibilidade positiva para o
emagrecimento de mulheres que nao estao satisfeitas com o seu peso e com a sua
imagem corporal. As reportagens destacam a sensagao de felicidade, bem-estar,
prazer e beleza que €& provocada pelo consumo dos emagrecedores. Elas

evidenciaram, mas de forma discreta, a necessidade de acompanhamento médico e
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a adocao de habitos saudaveis continuos para a manutencdo do bem-estar fisico e
mental. Ademais, € possivel supor que ha mais mulheres buscando emagrecer
sozinhas do que aquelas que possuem condicdao financeira para ter um
acompanhamento por um profissional de saude especializado (SOUZA; OLIVEIRA,;
NASCIMENTO; CARVALHO, 2013).

Na sociedade de consumo, em que tudo o que € inutil deve ser descartado, observa-
se o descarte do proprio corpo. Diante da necessidade de descartar e substituir, as
empresas especializadas em produtos duraveis perceberam que esse servigo esta
escasso e que o trabalho de limpeza, isto €, de remocédo de bens duraveis e a
substituicido por novos, € o mais valorizado. As empresas especializadas em “skin
frades” seguem essa logica ao venderem o servico de remogdo e descarte de
gordura corporal, rugas faciais, acne, odores corporais, depressao, liquidos, entre
outros (BAUMAN, 2008, p. 52-53).

A propria medicina deixou de ter uma finalidade terapéutica, de cuidado com a
saude, e passou a estar a servigco de um corpo dividido para a atuacao de diferentes
especialidades médicas. Ha uma procura cada vez maior pelos médicos, as pessoas
vao a eles com maior liberdade, mas isso esta relacionado ao investimento
narcisista do corpo objetificado (BAUDRILLARD, 2014, p. 183-185). A medicina
tornou-se um instrumento para que seja atingida a demanda pela beleza idealizada,
que é objeto de prestigio e salvagdo por meio de procedimentos cirurgicos e

medicamentos que prometem resultados rapidos, eficazes e personalizados.

O saber médico estético, voltado a producdo da saude e da boa forma, e a sua
associacdo com a midia, mostra a forca discursiva e o carater de veracidade que
possui. H4 uma venda de saude por meio de imagens que mostram a juventude e a
boa forma, imagens estas que sdo difundidas pela imprensa especializada em
fitness, e que se consolidam como dispositivo. Os corpos sao producdes e, por isso,
sdo retratados de formas diferentes em cada momento histérico, mas as relagdes
sociais, em dado contexto, constroem modelos hegemdbnicos que devem ser
perseguidos e que sdo amplamente difundidos, funcionando como verdades. As
revistas reproduzem o discurso meédico e, concomitantemente, fabricam modos de

ser a partir de produtos estéticos e alimentares. As reportagens presentes nessas



64

revistas tem como objetivo informar sobre como conquistar um corpo mais bonito,

mais leve e, consequentemente, mais aceito socialmente (VIEIRA; BOSI, 2013).

O corpo magro, esguio, com pouca gordura, trabalhado, é o modelo de beleza
vendido pelas revistas para o publico feminino. A busca por esse padrao imposto
socialmente por praticas discursivas € uma forma de controle corporal. Ao lado das
imagens que revelam uma suposta generosidade da natureza, uma beleza sem
muito esfor¢o, € ocultado um exaustivo trabalho diario de cuidados corporais,
alimentares e estéticos. O saber cientifico legitima os valores que alimentam o
padrao de beleza que esta vinculado a magreza e a disciplina. O corpo magro, como
ideal a ser seguido, se justifica a partir desse modo de viver a saude que produz
uma estética da identificagdo com a sociedade de consumo, sendo que o consumo €&

o vetor mais importante para a construgédo da saude perfeita (VIEIRA; BOSI, 2013).

Dois campos sao produzidos: de um lado, os corpos sdo fabricados em série,
padronizados e, de outro, as subjetividades sdo controladas e manipuladas pela
incorporacgao de valores dominantes que faz crer que as pessoas estdo mais felizes,
mais belas, mais realizadas por estarem integradas a um grupo socialmente mais
aceito. As revistas constroem modelos estéticos para uma vida feliz e, de certo
modo, delimitam a nogao do ser mulher a partir de uma disciplina alimentar, da
juventude e da magreza. O consumo de inumeros produtos e tecnologias
disponiveis no mercado € o instrumento utilizado para ter esse corpo e alcangar
essa felicidade propagados pela midia, mas o custo disso € muito elevado e
inacessivel para boa parte da populagcdo. A midia é responsavel por diluir o discurso
cientifico tornando-o acessivel para o consumo dos leitores que nao integram esse
campo, legitimando o corpo que é confeccionado pelos especialistas, sob o pretexto
de cuidados com a saude. O discurso midiatico e biomédico se retroalimentam,

criando um consorcio lucrativo para ambos os segmentos (VIEIRA; BOSI, 2013).

Ha um reconhecimento da importancia da saude como fonte de prazer e a medicina
tem feito varios avangos nesse sentido, contudo, ao mesmo tempo, todos os
esforgos sao investidos para eliminar a velhice ou ao menos reduzi-la. A elevagao da
expectativa de vida tornou-se um problema para as mulheres, pois elas ndo querem

mais envelhecer (DEL PRIORE, 2013, p. 176). A saude era a meta a ser atingida na
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sociedade de produtores, ja a sociedade de consumidores traz para os seus
membros o ideal de aptiddo (fitness). Usualmente, os dois termos sao utilizados
como sindnimos, visto que ambos estao relacionados aos cuidados com o corpo, ao
estado que o corpo deve atingir e a dieta que deve ser utilizada para isso.
Entretanto, Bauman (2001, p. 99) adverte que tratar esses termos como sinénimos é
um erro. Isso porque nem todo regime de aptidao € bom para a saude e nem tudo o
que ajuda a manter a saude leva a aptiddo. Ademais, os discursos sobre saude e

aptidao possuem preocupagdes distintas.

A saude esta ligada a uma condigdo corporal e psiquica que pode ser descrita e
medida. Ela demarca o limiar entre “norma” e “anormalidade”. Por sua vez, a aptidao
significa ser flexivel, absorvente e ajustavel, estar preparado para algo que néo é
usual. E um estado subjetivo, ligado & satisfacdo e ao prazer. Trata-se de uma
busca constante em que nao € possivel dizer se a aptidao tenha sido alcangada,
mas existem indicios de que ela ndo foi. Essa busca ndo possui um fim, sao
estabelecidos objetivos que uma vez atingidos sao substituidos por outros, de modo

que a satisfacdo de atingir um objetivo € efémera (BAUMAN, 2001, p. 100).

Contudo, a propria saude tornou-se fragil na sociedade de consumidores. O que
antes era considerado normal, hoje € um problema até mesmo patologico,
necessitando de medicamentos. Portanto, o conceito de “dieta saudavel” é
modificado em menos tempo do que duram as dietas, o alimento que era
considerado benéfico a saude é acusado pelos seus maleficios a longo prazo
(BAUMAN, 2001, p. 102).

Por sua vez, a aptiddo busca imitar, sem nunca conseguir completamente, o que era
a base da confianca na saude. Disso decorre, a popularidade do controle de peso,
cada centimetro, cada grama perdido é considerado uma vitoria. Todavia, essa
possibilidade de mensuracdo € uma ilusdo, visto que seria 0 mesmo que ter um
termémetro sem base em sua escala ou uma temperatura que quanto mais baixa
melhor (BAUMAN, 2001, p. 103).

Os cirurgides estao redefinindo a ideia de que beleza é sinbnimo de saude e, por

conseguinte, vendem a ideia da fome, da dor e da carnificina como saude. A
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Associacdo Médica Americana afirmou, ja em 1978, que a preocupagdo com a
beleza é sinénimo da preocupacdo com a saude. E preciso que os cirurgides
estéticos criem um universo de pacientes onde biologicamente ndo existe nenhum.
Isso porque as pessoas que se submetem a uma cirurgia estética ndo possuem
nenhum tipo de doengca que necessite ser curada por meio de um tratamento
especifico e também n&o s&o casos de deformidades graves, em que a cirurgia ndo
possuiria uma fungcdo estética e sim de melhoria da condi¢cdo de vida. Por esse
motivo, os cirurgides publicam anuncios com modelos famosas oferecendo
facilidades de crédito e prestagdes mensais baixas, como se os seios de uma
mulher fossem bens de consumo duraveis (WOLF, 1992, p. 298-312).

A procura por cirurgias plasticas tem aumentado de forma surpreendente. Ha uma
banalizagcdo dos procedimentos cirurgicos que antes serviam como ultimo recurso
para algumas pessoas que possuiam deformidades causadas por ma formagao
genética, queimaduras e cicatrizes permanentes. Atualmente, além de cumprir essa
funcdo, as cirurgias tém sido muito utilizadas para fins meramente estéticos. As
pessoas que podem pagar utilizam esse meio para reconstruir a sua imagem visivel,
descartando a antiga, que nao esta dentro dos padrdes, e criando uma nova®®
(BAUMAN, 2008, p. 130).

Entretanto, nessa sociedade os padrdes se transformam constantemente, de modo
que aquilo que esta na moda hoje pode nédo estar amanha. E, assim, as pessoas
vao reconstruindo a sua imagem com uma promessa de novo comego. O mito da
beleza funciona dentro de um sistema de equilibrio planejado, portanto, quando um
numero suficiente de mulheres estiver transformado, de modo que um excesso de
mulheres se parega com o “ideal”, esse “ideal” continuara se transformando (WOLF,
1992, p. 337).

Giddens (1991, p. 95) vai chamar essa confianga que € depositada no médico (e em
outros peritos) de sistema abstrato. Esse sistema ndo necessita do encontro entre

individuos ou grupos que sao responsaveis por ele. Entretanto, € comum eles

% No préximo capitulo sera analisada uma outra perspectiva da cirurgia plastica que a percebe como
uma forma de externalizacdo da identidade do individuo. As formas de modificagdo do corpo, entre
elas a plastica, séo utilizadas para transferir para o corpo uma dimensao da vida do sujeito.
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estarem presentes, sendo um ponto de acesso entre os atores leigos e o sistema
abstrato. A confianga € manifestada nele e ndo nos individuos que o representam,

mas estes sdo um lembrete de que sao pessoas que o0 operam.

Ha uma distingdo entre palco e bastidores que mantém oculto boa parte do que os
peritos fazem. Essa separagdo tem como objetivo reduzir as falhas humanas, visto
gue as pessoas nao iriam confiar completamente nas equipes médicas se tivessem
consciéncia dos equivocos cometidos nas enfermarias e salas de cirurgia
(GIDDENS, 1991, p. 98).

A desconfianga nos peritos seria um pavor existencial, pois a confiangca é uma
condicdo necessaria para que a identidade dos objetos e das pessoas seja
reconhecida (GIDDENS, 1991, p. 112). Durante muito tempo a cirurgia plastica foi
considerada um tabu e cada vez mais aparece como uma forma legitima de
intervencao para tentar frear os efeitos do tempo. Ja quase néo se fala dos riscos

inerentes a esse procedimento cirurgico, surgindo uma confianga em relagao a ele.

Antes de afirmar que as mulheres optam por essa dor, € preciso entender o que
optar e dor significam para elas na “Era da Cirurgia”. A dor em nome da beleza é
considerada banal, pois supde-se que as mulheres optaram por ela de livre e
espontanea vontade e isso impede as pessoas de verem que o0 que a “Era da
Cirurgia” esta fazendo com as mulheres é uma violacdo de direitos humanos
(WOLF, 1992, p. 338-343).

A escolha a respeito da cirurgia estética apenas sera verdadeira no momento em
que a aceitagdo nao for condicdo necessaria para a manutencdo da sua
sobrevivéncia. Ja foi analisado como a beleza e, consequentemente, a juventude
sdo exigéncias feitas para a contratacdo e para a promogdo das mulheres no
emprego. A aceitagdo também n&o pode ser condi¢do para a manutencdo da sua
identidade. As mulheres optam pela cirurgia quando s&o convencidas de que elas s6
podem ser elas mesmas se a realizarem. Desse modo, questionamentos como
‘existe vida apds os quarenta?” ou “existe vida acima do manequim 447, tao
comuns em revistas, ndo sao infundados. Ademais, a aceitacdo nado pode ser

condicdo para a manutengcdo da sua posicdo na comunidade. Os homens,
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geralmente, pensam em coagdo como uma ameaga de perda da autonomia, sendo
gque essa ameaca € principalmente fisica. Ja para as mulheres a coacéo,
normalmente, assume uma outra forma que é a ameaca de perda da possibilidade
de formar vinculos com outras pessoas, de ser amada e desejada. Em conjunto com
a ameaca de perda de amor, as mulheres também sofrem a ameaca de
invisibilidade e poucos suportam serem tratados como invisiveis por ndo terem se
submetido a um determinado procedimento estético (WOLF, 1992, p. 344-346).

Assim como a velhice e a feiura, as feicbes faciais ndao brancas também sao
consideradas “deformidades”. Ha uma ridicularizacdo dos olhos e narizes que nao
remetem a uma aparéncia ocidental e o nariz ocidental que necessita de correcéo &
porque remete a alguma caracteristica de narizes ndo brancos. As mulheres
brancas, juntamente com as negras e as orientais, se submetem a cirurgia como
uma decorréncia da discriminagéo fisica (WOLF, 1992, p. 353). A cirurgia plastica
tornou-se um meio para camuflar um trago que é visto como estigmatizante, a fim de

que o sujeito sinta-se reintegrado socialmente (NOVAES, 2011, p. 481)

A miscigenacdo € um dos responsaveis pelo aumento da cirurgia plastica no Brasil,
em razao da combinacdo de tracos que nem sempre sao harmoniosos.
As revistas femininas e a midia de forma geral ao falarem dos beneficios da cirurgia
plastica possuem como publico alvo as mulheres pertencentes as camadas altas da
populacdo. E como se houvesse uma mistura entre feiura e pobreza na outra ponta,
formando um rétulo Unico. Além de todas as diferenciacbes sociais e econdmicas
presentes no Brasil, ainda existiria uma outra que é a da estética (DEL PRIORE,
2013, p. 236). Esse é um dos motivos que justifica o crescimento das cirurgias
plastica entre as mulheres das classes C e D, uma vez que elas veem nesse

procedimento uma forma de elevar o seu status social, conforme sera visto adiante.

Atualmente é a cirurgia plastica, mas durante as décadas anteriores os cosméticos
também foram muito utilizados como forma de branquear a pele. A maior parte das
propagandas de cosméticos enfatizavam a beleza das mulheres brancas, como se

as demais ndo possuissem nenhuma beleza estética (SANT'ANNA, 2016, p. 112).
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Pode-se dizer que as pessoas sao vistas pelos outros e por si mesmas como objetos
e, consequentemente, as relacbes que estabelecem entre si sdo pautadas nas
relagbes que estabelecem com os objetos. Na sociedade de consumo o sujeito
perdeu a capacidade de se relacionar com os outros de outra maneira e as relacdes
tornaram-se descartaveis (SCHUCHOVSKI; PONCIO; SANTOS, 2012, p. 77).

E evidente que desde a década de 1960 ampliou-se de modo significativo a
liberdade de decidir o que fazer com o préprio corpo, mas essa evolugao também
exigiu que fosse integrado a identidade pessoal, o calculo das taxas de colesterol,
vitaminas, hormoénios, além do ganho e da perda de peso. Ocorreu uma
medicalizagdo da propria existéncia com a introducdo do vocabulario cientifico no
cotidiano. Com a importancia adquirida pela libertacdo sexual, a industria de
cosmeéticos captou a mensagem e passou a produzir produtos que facilitassem a
relagdo da mulher com ela mesma e ndo s6 com o homem, devendo os produtos
garantirem a satisfagcado pessoal. Conforme visto, o unico desejo realmente liberto &
o da compra. Aqueles que nao cuidam do corpo em conformidade com o padrao
publicitario e cientifico atual sdo vistos como pessoas sem autoestima, sendo o
corpo reduzido ao proprio martirio (SANT'ANNA, 2016, p. 120-124).

A identificagdo com um uma imagem totalizante, idealizada e controlada € a origem
do tratamento que algumas pessoas impdem a seus corpos. Os discursos da saude,
da medicina, do erotismo obstruem o que é real: o mal estar e a finitude do corpo. A
busca pela imortalidade transforma o corpo em uma “encenacédo da obra de arte”
(NOVAES, 2011, p. 483).

Dentro desse contexto, € importante entender que a violéncia, de acordo com o
conceito popular, € a ruptura de qualquer forma de integridade da vitima, seja a
integridade fisica, psiquica, sexual ou moral. Todavia, Saffioti (2015, p. 80) prefere
trabalhar com o conceito de direitos humanos, entendendo por violéncia qualquer
ato capaz de viola-los e, para isso, é preciso repensar os direitos humanos como
sendo também direitos pertencentes as mulheres. Qualquer que seja o conceito
adotado, pode-se dizer que o mito da beleza € uma forma de violéncia contra a
mulher, pois trata-se da violagdo de uma série de direitos, como a autonomia e a

liberdade. H4 uma ofensa a sua integridade fisica ao condicionar as mulheres a se
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submeterem a uma série de procedimentos invasivos como forma de manter o seu
corpo jovem e magro. Também viola a sua integridade sexual, pois é veiculada a
ideia de que as mulheres que ndo se adequam ao padrdo de beleza ndo sao
desejadas e, assim, elas acabam tendo inibido o seu desejo sexual.
Consequentemente, isso também afeta a sua integridade psiquica e moral, podendo

levar a doencas como a anorexia e a bulimia.

Nascimento, Préchno e Silva (2012), possuem a impressao de que as conquistas do
movimento feminista foram antes uma “concessdo” que exigiu suas devidas
condigdes. Os cuidados sobre o corpo feminino continuam a ser controlados agora,
especialmente, pela midia, visto que como o seu corpo se tornou publico, os
discursos em relagao a ele também tornaram-se. Parece que a cultura concedeu a
mulher a possibilidade de transitar pelo espacgo publico, mas é necessario que o seu
corpo esteja esteticamente disfargado, sua natureza precisa estar oculta em um

delicioso cuidado intimo.

Em qualquer ideologia, seja ela machista, étnico-racial ou de classe social, esta
sempre presente a inversdo do fendbmeno. Trata-se do nucleo da ideologia que faz
com que todos os membros da sociedade acreditem em falacias como se elas
fossem verdadeiras. Os homens gostam da ideologia machista, ainda que n&o
tenham nogao do que seja isso, mas também entre as mulheres sao poucas as que
nao portam a ideologia dominante de género, que atribui caracteristicas positivas
aos homens e negativas a elas. O caminho para a democracia plena é lento, gradual
e consiste na luta feminista (SAFFIOTI, 2015, p. 37-100). As feministas ndo deixam
de ser femininas, ndo sdo mal amadas, feias ou invejosas do poder masculino. A
construgcdo dessa imagem tem como objetivo deslegitimar as suas falas, em razdo
da importancia que é atribuida a aparéncia. Elas lutam pela igualdade entre homens

e mulheres, brancos e negros, pobres e ricos.

O verdadeiro problema nao tem relacdo com o fato de as mulheres quererem usar
maquiagem ou ndo, ganharem ou perderem peso, se submeterem a cirurgias
estéticas ou as evitarem. A questdo esta na falta de opgao, quer dizer, o problema
apenas existe quando as mulheres se sentem invisiveis ou incorretas se nao

seguirem um determinado padrdo. O que incomoda as mulheres no mito da beleza
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nao sao os adornos, a expressao da sexualidade, o tempo gasto se arrumando ou o
desejo de conquistar alguém, mas sim o liame existente entre dor e prazer, a
liberdade e a obrigagdo. As mulheres estaréo livres quando puderem optar por usar
O Seu corpo, o0 seu rosto e as suas roupas apenas como uma forma de expressao

em meio a tantas outras op¢des existentes (WOLF, 1992, p. 363-364).

Todo esse estudo realizado no presente capitulo € uma grande analise da realidade
social que trata o individuo como refém da estrutura social de uma sociedade de
consumo € nao vislumbra os individuos de carne e 0sso vivendo e se movimentando
dentro desse sistema. Para entender esse outro lado, € preciso utilizar a
antropologia do consumo e a antropologia do corpo para compreender por dentro as
relagbes sociais em uma sociedade de consumo, 0 que sera objeto do préximo

capitulo.
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2 GENERO, CORPO E IDENTIDADE

Se, por um lado, a perspectiva marxista da sociedade de consumo € pessimista e
externa as vontades individuais, por outro, existem autores como Daniel Miller
(2012), Grant MacCracken (2015), Colin Campbell (2006) e Mary Douglas (2013)
que vao propor uma outra abordagem da sociedade de consumo, que difere daquela
apresentada ao longo do primeiro capitulo da presente pesquisa. Estes autores se
preocupam com temas como: o papel desempenhado pela cultura material no
desenvolvimento da identidade humana, a importancia do consumo como mediador
das relagbes sociais, o0 motivo que leva as pessoas a consumirem determinados
bens, em certas conjunturas e modos (BARBOSA, 2004, p. 10-11).

Essas duas perspectivas também vao se diferenciar pelo embasamento empirico de
seus argumentos. O primeiro grupo de autores, que discute a 0 consumo como a
cultura da sociedade pds-moderna, possui uma critica social que se sobrepde a
fundamentag&o empirica e sociolégica. Como consequéncia disso, ha uma auséncia
quase completa de uma analise dos atos praticados pelos agentes sociais e uma
universalizagao tedrica do sentido e da funcido do consumo na vida das pessoas
(BARBOSA, 2004, p. 11).

Em contraposi¢do, para a abordagem antropoldgica, sdo as diferengas, que fazem
parte de uma ordem mais complexa, que passam a dirigir as escolhas que se tornam
dependentes da ordem cultural. E nesse aspecto que é feita uma critica & chamada
pesquisa de mercado que agrupa os consumidores em classes socioeconémicas
definidas em razdo da posse de bens e/ou da renda. Isso porque o consumo fica
limitado ao prego de entrada, n&o levando em consideragao as diferengas simbolicas
existentes (ROCHA; BARROS, 2006, p. 37).

O meétodo adotado tradicionalmente pela antropologia é a etnografia, cujo objetivo &
descrever os sentidos que um grupo especifico atribui as suas experiéncias de vida.
Para tanto, ela investiga a realidade dos grupos sociais por dentro, de forma que a
pesquisa € feita a partir do olhar do outro (ROCHA; BARROS, 2006, p. 38). A

antropologia do consumo, entdo, abandona temporariamente as grandes teorias,
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buscando compreender o consumidor de modo indutivo, isto €, ela quer saber como
séo estruturadas as microdecisdes da vida dos individuos, qual o significado que as
pessoas concedem as suas atitudes, quais sao as suas prioridades no momento de
destinar os seus recursos (MIGUELES, 2007a, p. 9-10).

Douglas (2007) critica as ciéncias sociais, em geral, em razao da sua falha em olhar
para os fatores macrossociais. O objeto da antropologia é a cultura e, por isso a
analise ndo pode ser distante. E possivel identificar as identidades das pessoas que
fazem parte da sociedade. Trata-se de uma observacido participante, em que a
pessoa se envolve com o objeto de analise, ela esta inteiramente mergulhada na

cultura que esta sendo analisada.

Ja a Sociologia tende a fazer uma analise mais quantitativa. Se o fenbmeno social é
uma complexidade, é preciso buscar a regularidade dos fatores e nao interessa os
nomes, os rostos dos objetos de analise, por isso o olhar sociologico tende a ser um
olhar macroscépico. Ha uma diferenga de zoom, de enfoque entre as duas

perspectivas.

A grande virtude da analise socioldgica é perceber as regularidades, as tendéncias
dos movimentos sociais, € a partir disso poder prevé-los. Trata-se de uma analise
fria dos dados oficiais. Entretanto, um problema da sociologia é a perda com a falta
de aproximagao com o objeto. O modelo antropolégico, por sua vez, faz com que as
pessoas tenham um grau de compreens&do maior sobre o objeto cultural. Ao invés de
falar do outro, fala-se com o outro e deixa o outro produzir a sua compreensao de si
mesmo, como ele se vé dentro do processo histérico que esta sendo analisado.
Todavia, a antropologia também tem um problema, pois, segundo Saffioti (2013, p.
447), a analise sob a perspectiva cultural € insuficiente para o desvelamento das
relagdes sociais e das estruturas que as determinam. O recorte € pequeno, preciso,
e isso faz com que a pessoa internalize as formas de organizagdo da vida desse
grupo que esta sendo analisado, correndo o risco de ser subsumido por esse

objeto?’.

" Essa complementacéo de olhares diferentes ja foi realizada antes, como por exemplo no artigo
sobre o sistema prisional intitulado “Contribuicdes para analises das relagdes carcerarias a partir do
modelo tedrico estabelecidos/outsiders de Norbert Elias”. Nesse estudo, os autores buscaram trazer
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Percebe-se, com isso, que ambas as metodologias possuem pontos positivos e
negativos e, portanto, € interessante fazer uma analise conjugada da sociologia e da
antropologia para primeiro ver de fora e, depois, adentrar a cultura do grupo

analisado. E exatamente isso que se pretende fazer na presente pesquisa.

2.1 CONSUMO COMO ACAO CULTURAL

Foi a partir da década de 1980 que se iniciou uma mudanga significativa em relagao
a tematica do consumo, o qual passou a ser tratado como um tema em si mesmo.
Esse interesse foi originado pelo reconhecimento da sua importancia na reprodugao
da sociedade (BARBOSA, 2004, p. 13). Isso significa que consumo e cultura estao
intimamente conectados e as ciéncias sociais demoraram a notar que a atividade de
consumo é um fenébmeno cultural. Os consumidores utilizam os significados dos
bens de consumo com o objetivo de manifestar ideias, criar e manter estilos de vida,
construir identidade, além de originar e sobreviver as mudangas sociais. A reciproca
também €& verdadeira, quer dizer, nas sociedades modernas a cultura esta ligada ao
consumo, visto que sem os bens de consumo elas perderiam os principais

instrumentos para a reprodugéo da sua cultura (MACCRACKEN, 2015).

O que MacCracken (2015) busca é pensar o consumo como agao cultural. Isso
passa pela ideia de que ele € uma forma criativa e inventiva, pois é por meio dele
que as pessoas se comunicam, mesmo que a comunicagao nao seja tao clara e
direta. O repertorio de escolhas de uma pessoa determina o que ela quer/pode
comunicar. O autor quer superar a visao que identifica os bens como um problema,
como a destruicdo da sociedade, visto que eles representam, na verdade, um dos

principais instrumentos da sua sobrevivéncia.

uma alternativa tedrico-metodolégica que complementasse as analises macroscopicas de tradicéo
marxista que foram importantes para o desvelamento dos mecanismos ocultos do funcionamento do
sistema penal, mas possuem limita¢cdes analiticas quando se trata de uma investigagdo de objetos
dentro de uma perspectiva microscépica. Desse modo, os autores realizam uma transicdo do macro
ao micro com a finalidade de observar o que acontece depois das portas dos presidios (FERREIRA,;
LANCA; SANTOS, 2017).
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O repudio moral e intelectual que existe em relacdo ao aspecto material da vida
revela uma visdo utdpica de que a sociedade € formada por relagdes sociais
apartadas das relagcbes materiais. Ademais, essa visdo percebe o materialismo
como um processo recente, de modo que teria existido um momento moralmente
melhor em que as pessoas apenas utilizavam as dimensdes funcionais e utilitarias
dos objetos, ignorando o fato de que os objetos sempre mediaram as relagdes das
pessoas com o mundo (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 36).

O consumo € anterior a construcao feita nas Ciéncias Sociais que comeca no século
XVIIl com a Revolugéo Industrial. Os historiadores enfatizam a oferta, deixando de
lado a revolugdo do consumo, a demanda e o fato de que nao teria sido possivel
uma mudanga dos meios e fins produtivos sem uma igual modificacdo dos gostos e
preferéncias dos consumidores (MACCRACKEN, 2015).

E possivel pensar em uma antropologia econémica que vai trabalhar o consumo a
partir dos modelos de troca, mas ndo necessariamente com capital. Nao é o capital
que vai criar o consumo, pois este existe em qualquer local em que haja a
valorizagdo da mercadoria. Com a modernidade, 0 consumo tomou uma expressao
mais englobante, o que significa que ele sempre existiu, mas nem sempre

estruturou as relagdes de forma tao intensa.

Ha divergéncias sobre quando a sociedade de consumo originou-se, variando entre
os séculos XVI e XVIII, mas o certo é que ocorreram mudangas que recairam sobre
a quantidade e o tipo de produtos disponiveis. Foi a partir do século XVI que ha o
surgimento de novas mercadorias em razao da expansao ocidental para o oriente.
Esses bens ndo podiam ser considerados de primeira necessidade e incluam itens
como alfinetes, fitas, rendas, louca, brinquedos, produtos de beleza, entre outros
(BARBOSA, 2004, p. 19).

No século XVIII é que vai ocorrer a mudanga de eixo, ha o consumo daquilo que é
inédito. O bem passou de objeto de patina — que é um sistema de valor tradicional
de distincdo social que concede status a quem possui — para a moda. Nas
sociedades tradicionais a posi¢cao social de uma pessoa determinava a forma como

ela deveria se vestir e essa dependéncia é rompida nas sociedades modernas que é
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marcada pela liberdade de escolha. Mudam os padrées mentais de consumo e com
isso mudam também os padrbes de sociabilidade. Ha uma transferéncia do
consumo centrado no coletivo, na unidade familiar, para a esfera publica
(MCCRACKEN, 2015).

No século XIX & quando o consumo vira estruturante, ha o surgimento do consumo
de massa e das lojas de departamento que tem como consequéncia o despertar do
livre desejo. As pessoas nao se dirigiam a loja para comprar um item especifico, elas
eram encorajadas a passear pelo local a vontade, absorvendo as representacdes ali
existentes. Ademais, os pregos dos produtos passaram a ser fixos, ndo mais sujeitos
a barganha e ha o estimulo ao crédito. Existe agora uma cultura moldada pelo
consumo, visto que este se instala em varios lugares com uma velocidade muito
maior (MCCRACKEN, 2015).

Nas palavras de Livia Barbosa e Colin Campbell (2006, p. 21), “0 consumo é um
processo social profundamente elusivo e ambiguo”. Elusivo porque, apesar de ser
um requisito basico e anterior para que a sociedade possa se reproduzir fisica e
socialmente, ele apenas é lembrado quando classificado como supérfluo de acordo
com os padrdes ocidentais. O consumo € ambiguo porque a ele sédo atribuidos
significados positivos — somar, adicionar, experiéncia — e negativos — exaustao,
esgotamento ndo sé dos bens, como também dos individuos. Como foi possivel
perceber, nos estudos académicos e nas relagdes sociais, 0 sentido negativo
predomina sobre o positivo, mas novas pesquisas tém procurado enfatizar o carater

de realizagdao do consumo.

Os mesmos bens, objetos e servigos sdo utilizados tanto para satisfazer as nossas
necessidades fisicas e biologicas, quanto para construir identidades, mediar
relagbes sociais, marcar as diferengas entre grupos e pessoas. Desse modo, ao
customizarmos uma roupa, ao adotarmos determinada dieta alimentar, ao ouvirmos
certo tipo de musica, podemos estar consumindo, ou também construindo uma
identidade por meio de produtos, ou, até mesmo, nos autodescobrindo ou resistindo
ao consumismo (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 23).
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Ao estudarmos o comportamento do consumidor conseguimos compreender a
complexidade que esta presente no ato de consumir, sendo possivel construir a
identidade, amar e excluir por meio do consumo. Migueles (2007a, p. 9) exemplifica
essas situagdes contraditorias dizendo que o amor € demonstrado pelo consumo
quando as pessoas decidem investir recursos que foram acumulados com
dificuldade para tornarem-se belas para os outros e, ao mesmo tempo, o consumo é
excludente quando as pessoas olham com repulsa para as outras em razao de os

gostos dos grupos serem diferentes, depreciando a sua estética.

Contrariando visdo sociologica tradicional em que o consumidor € visto como um
sujeito passivo, dominado, induzido a consumir de forma irracional pela publicidade;
na antropologia o consumidor € um sujeito que possui consciéncia, razao e € capaz
de tomar decisdes racionais. A cultura ndo determina os individuos, muito embora
forme a sua visdo de mundo (MIGUELES, 2007a, p. 12).

Tanto Campbell quanto Bauman entendem que o consumismo moderno é
caracterizado pela emogéao e pelo desejo, 0 que tem como consequéncia a procura
maior pela gratificacdo destes do que pela satisfagdo das necessidades. Ademais, o
consumo é eminentemente individualista, de modo que o consumidor pode decidir
quais os bens e servicos que deseja obter. Apesar disso, os autores atribuem
sentidos diferentes para cada uma dessas caracteristicas do consumo. Bauman
entende o consumismo moderno de uma forma negativa, como uma fonte de
fragmentagao social, enquanto Campbell entende que o consumismo é uma forma
de solucionar a crise de identidade, pois o self é marcado pelos gostos e
preferéncias do individuo e o consumo permite o reconhecimento de quem ele é
(CAMPBELL, 2006, 49-51).

Para Campbell (2006, p. 51-52), os individuos ndo possuem um self unico e fixo.
Marcadores como sexo, raga, nacionalidade, etnia e religido continuardo a ser
utilizados na identificagdo da pessoa, mas representam apenas uma moldura de
parametros para aquilo que as pessoas sdo. Isso porque o eu real é formado por
uma série de combinagdes de gostos e é nesse aspecto que € formada a

individualidade de cada um.
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Para que os individuos consigam descobrir quem s&o, faz-se necessaria essa
abundancia de escolhas que caracteriza a sociedade de consumo. E certo que
aquilo que compramos sugere algo a nosso respeito, mas com isso Campbell (2006,
p. 52) n&do quer dizer que somos o produto que adquirimos. A identidade deve ser
encontrada por meio das reagdes aos produtos, quer dizer, € monitorando o nosso
comportamento diante dos produtos que gostamos e ndo gostamos que se inicia o

processo de auto descoberta.

O ato de comprar ndo € apenas o descobrimento de quem as pessoas sao, mas a
comprovagao de que aquela identidade era real. A moda, enquanto mecanismo de
introducédo controlada de novos produtos no mercado, possui um papel importante
nesse processo, visto que as pessoas precisam de novos estimulos para ajuda-las a
definir quem sédo. As mudangas de gostos e preferéncias ndo indicam que aquela
identidade nao era real, pelo contrario, como o desejo foi experimentado de forma
intensa em um determinado momento isso prova que aquela identidade era real e a
intensidade de novos desejos também demonstra a autenticidade do novo self. Isso
significa que a identidade do individuo € algo em constante transformacdo e
desenvolvimento (CAMPBELL, 2006, p. 58).

A partir do consumo, sobretudo, a gente se comunica, pois 0 nosso repertério de
escolhas comunica algo sobre nés. A antropdloga americana, Mary Douglas, vai
buscar aproximar a antropologia da economia, juntamente com o economista Baron
Isherwood, fugindo da ideia de oferta e mercado que € a base da logica utilitarista.
Eles tentam construir a légica de que o ato de consumir gera um dialogo, uma
producéo cultural, uma interag&o social, significados e rituais. Desse modo, “os bens
sdo neutros, seus usos sdo sociais; podem ser usados como cercas Ou COmMo
pontes”, aproximando ou afastando pessoas ou grupos, hierarquizando-os. Os bens
tornam tangiveis, visiveis, explicam as categorias sociais e culturais, sendo que a
escolha dos bens cria de forma continua padrbes de discriminagcdo, superando e
reforgando outros (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2013, p. 30-111).

Segundo os autores, é preciso desvincular-se da ideia de que o consumidor &
irracional, de que as mercadorias possuem uma utilidade e, em seu lugar,

desenvolver a ideia de que o consumo € importante para pensar, ele € uma
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linguagem que permite a comunicagdo das pessoas. Portanto, o consumo n&o é
uma atividade solitaria, pelo contrario, € uma produgao de valores que ocorre em
conjunto com os outros consumidores. O consumo € um ritual e, por isso, € preciso
assegurar que as outras pessoas participardo dos seus rituais e que vocé sera
convidado para os delas. Ao fazer isso torna-se visivel o julgamento dos processos
de classificagdo de individuos e eventos (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2013, p. 106-
113).

Comprar e consumir sdo, em sua esséncia, agoes politicas e, nesse contexto, tem
emergido a nogdo de cidadao consumidor que expressa o modelo desejavel de
consumo pelo Estado e pelas associacdes defensoras dos direitos do consumidor.
Isso apenas € possivel por meio da educacédo dos consumidores e esse modelo de
sociedade € caracterizado por trés elementos, quais sejam: escolha, liberdade e
consciéncia (PINA; ARRIBAS, 2006, p. 92-93).

O cidadao consumidor € uma pessoa livre para escolher com base na acao coletiva,
nao individualista. A liberdade existe a partir da comunicacgao e a liberdade individual
€ inserida de forma harmdnica na liberdade coletiva. Ademais, 0 consumidor precisa
ser uma pessoa consciente, que sabe os seus direitos e aplica os procedimentos
adequados para fazé-los valer. Implica em saber que as decisdes de consumo nao
sdo neutras, isto é, cada produto e servico adquirido comunica uma forma de
comercializagdo e um estilo de consumo. O consumidor € uma pessoa que critica a
publicidade abusiva e pratica a solidariedade frente as desigualdades de consumo
existentes (PINA; ARRIBAS, 2006, p. 92). Com isso, 0 consumo emerge como uma

atividade coletiva, que estabelece uma comunicagao entre os individuos.

Segundo Douglas e Isherwood (2013, p. 41), “a teoria do consumo tem de ser uma
teoria da cultura e uma teoria da vida social’. Os bens funcionam como
comunicadores, mas tudo depende da maneira como eles sado utilizados pelas
pessoas que, por sua vez, estdo organizadas em comunidades. Um bem que esta
apto a ser consumido significa que ele esta habilitado a circular como marcador de

papeis sociais.
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De modo geral, o objeto absorve o significado cultural do mundo e é transferido para
um consumidor individual. Portanto, o significado cultural esta presente no mundo,
no bem de consumo e no consumidor individual e existem mecanismos, como a
publicidade e a moda, que facilitam o movimento desse significado (MACCRACKEN,
2007, p. 100).

Na publicidade o diretor de criagdo busca desenvolver uma conexao entre o bem de
consumo e a representacdo do mundo culturalmente constituido e quando essa
tarefa é bem sucedida o leitor/espectador consegue atribuir ao bem, que possui
qualidades desconhecidas, certas propriedades que sdo encontradas no mundo.
Nesse momento, o leitor/espectador possui uma participacdo essencial no processo
de transferéncia de significado: ele conclui o trabalho iniciado pelo diretor. Os bens
novos e velhos adquirem novos significados, continuamente, por meio da
publicidade e como o leitor/espectador € uma parte ativa ele se mantém informado
dos significados culturais dos bens (MACCRACKEN, 2007, p. 104-105).

No caso da moda, o processo € mais complexo porque possui mais fontes de
significado, agentes de transferéncia e meios de comunicacdo e pode ser feito de
trés formas diferentes. O modo mais simples consiste em um processo de
transferéncia de significado de forma bastante semelhante a publicidade, em que
jornais e revistas buscam unir aspectos do mundo a um bem de consumo, seja
vestuario ou utilidades domésticas. O sistema de moda também pode inventar novos
significados culturais de forma modesta. Isso ocorre por intermédio de formadores
de opinido que ajudam a criar e refinar os significados culturais existentes. Eles sado
pessoas que, normalmente, vém de classes altas da sociedade e em razao do
berco, da beleza ou das realizagdes, possuem prestigio. Desse modo, a inovagéo do
significado é apropriada por parte das pessoas de menor status. A terceira forma é
quando o sistema de moda capta uma reforma radical dos significados culturais que
é realizada pelos grupos que estdo a margem da sociedade, como os hippies e 0s
gays. Esses grupos inventam significados culturais de forma muito mais inovadora
do que as pessoas de alto status social, visto que eles expressam uma ruptura com
as convengdes culturalmente constituidas na sociedade (MACCRACKEN, 2007, p.
105-106).
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O projetista do produto tem como fungéo inserir o significado cultural identificado
pelos jornalistas dentro do sistema e investi-lo em bens. Entdo, é preciso que o
consumidor também possua acesso as mesmas informagdes sobre moda do
projetista, as quais s&o disponibilizadas pelos jornalistas, para que ele possa
identificar o significado cultural das propriedades fisicas do bem (MACCRACKEN,
2007, p. 107).

Uma vez que o significado esta presente no bem de consumo, agora € necessario
gue ele se mova deste para a vida do consumidor. Trata-se de um ritual de acao
social que manipula o significado cultural para que ocorra a comunicagdo e
categorizagao dos grupos e individuos. Existem quatro tipos de rituais: troca, posse,
cuidados pessoais e desapropriacdo (MACCRACKEN, 2007, p. 108).

Na troca de presentes, os bens carregados de determinadas propriedades
significativas sao transferidos pelo consumidor que o adquiriu para o destinatario. O
individuo normalmente escolhe um bem devido as propriedades significativas que
ele possui e que deseja que sejam transmitidas ao recebedor do presente e, entao,
aquele presente vai dizer algo sobre a pessoa que o esta ganhando. Ja o ritual de
posse permite que o consumidor tome posse do significado de um bem, quer dizer, o
consumidor reclama para si as propriedades simbdlicas do bem adquirido. Isso
ocorre, por exemplo, por meio da personalizacdo (MACCRACKEN, 2007, p. 108-
109).

Os rituais de cuidados pessoais sao transferéncias continuas de significado dos
bens e possuem como objetivo realizar os cuidados necessarios para que as
propriedades especiais e pereciveis de algumas roupas, cortes de cabelo e
aparéncias sejam trazidas a vida no proprio consumidor, ainda que seja de forma
temporaria. Os rituais para “sair’” de casa sdo exemplos desse processo, visto que
os cuidados pessoais transferem para o consumidor propriedades fascinantes,
fazendo com que ele possua autoconfianca. A forma com que a publicidade
descreve os bens de maquiagem, cuidados com o cabelo e vestuario imprimem nele
as propriedades significativas que s&o liberadas nos rituais. Entretanto, algumas

vezes é o objeto e n&do o consumidor que precisa de cuidados especiais, como € o
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caso da energia despendida no cuidado com os automoveis (MACCRACKEN, 2007,
p. 109).

Por fim, os rituais de desapropriagdo esvaziam os bens de significado antes deles
serem passados adiante. Existe uma preocupagao que os significados possam ser
transferidos quando os bens mudam de maos e isso significa um reconhecimento do
carater movel do significado com os quais os bens sao investidos (MACCRACKEN,
2007, p. 110).

O significado cultural é transferido do mundo culturalmente constituido para o bem e
deste para o consumidor, permitindo que ele o utilize como forma de se definir e de
se orientar. Dentro dessa cultura industrial ocidental, os individuos possuem a sua
disposicdo uma série de significados que podem retirar dos bens para formar a sua

identidade, uma vez que esta sempre em movimento.

Mary Douglas (2007) fala que n&o é possivel desconsiderar a proposta da ciéncia
econdmica, pois ela e a antropologia ndo sdo excludentes. O que ela faz € mostrar
uma nova perspectiva, pois o fato que impedia o didlogo entre a antropologia e a
economia € a separacado entre consumo e producdo, o que nao € possivel na

antropologia.

Mercado n&o € so a transacéao técnica de troca, mercado sédo os bens continuando a
circulagdo enquanto simbolos. As vezes reduzimos o consumo & troca dos bens,
entretanto, é possivel pensar o consumo no processo inteiro, a partir dos simbolos
que os bens representam, ainda que o individuo n&o esteja comprando. O consumir
estd além da aquisicdo material, da troca monetaria, sendo necessario distinguir
compra e consumo. Mesmo quando vocé apenas deseja o bem, vocé ja esta
alimentando a légica do consumo. Desfrutar o consumo fisico representa uma
parcela da fungdo desempenhada pelos bens, ou seja, oferece apenas a prova de
que a experiéncia em questao é viavel. Entretanto, de acordo com a antropologia, a
maior utilidade do bem esta no compartilhamento de nomes que foram apreendidos
e classificados. Esse processo é chamado de cultura (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2013, p. 123).
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Por meio do consumo € possivel fazer uma analise cultural de uma dada sociedade,
pois 0s bens sdo necessarios para dar visibilidade e estabilidade as categorias da
cultura. As posses materiais ndo sao apenas para suprir as necessidades, elas
possuem também outro significado que é estabelecer relagbes sociais. Os objetos
servem para explicar os individuos e ndo apenas a si proprios, desse modo, “todos
os bens sao portadores de significado, mas nenhum o é por si mesmo” (DOUGLAS;
ISHERWOOQOD, 2013, p. 119). O sentido advém do relacionamento entre os bens e
entre os bens e as pessoas que estdo inseridas em um determinado contexto
cultural. Consumo € relacionamento, de modo que se mudar o contexto muda

também o valor.

Os bens supérfluos sdo aqueles que, do ponto de vista cultural, sdo considerados
dispensaveis, estando, normalmente, associados a abundancia e ao desejo. Ja as
necessidades basicas sao tidas como legitimas e moralmente justificaveis. Em tese,
para adquirir um bem, seja ele considerado uma necessidade ou supérfluo, bastaria
que ele estivesse a disposicdo no mercado. Entretanto, esse processo é mais
complexo, pois € preciso que a aquisigao do produto possua legitimidade moral por
parte daquele que compra e das demais pessoas (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p.
37).

Diante disso, € comum os individuos justificarem o consumo de bens supérfluos
dizendo que precisavam daquilo, que o prego estava bom, que merece pois trabalha
muito. Culturalmente, comprar roupas, sapatos, bolsas, maquiagem é considerado
injustificavel e, por isso, € comum as mulheres de todas as classes sociais
recorrerem a uma estratégia que consiste em esconder a compra dos maridos e dos
filhos, livrando-se da sacola, levando as compras para casa apenas quando eles nao
estdo ou dizendo que o produto ja foi adquirido ha muito tempo (BARBOSA,
CAMPBELL, 2006, p. 37, nota 33).

Essa classificacdo dos bens pode ser utilizada para controlar o que pode ser
consumido por certos grupos sociais. Desse modo, o consumo de produtos para
satisfazer as necessidades basicas da populagdo mais pobre é considerado digno,
mas moralmente condenavel quando o consumo é orientado para produtos que

promovem a reproducido de um certo estilo de vida.
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Entretanto, é preciso entender que o consumo ¢é visto como uma forma de reforcar o
pertencimento ao grupo e por meio dele fica assegurada a participagdo em ritos
importantes para a comunidade, como casamentos, aniversarios, formaturas,
churrascos entre amigos e vizinhos. Até mesmo o endividamento € justificado em
razdo de um bem maior reconhecido pelos entrevistados de Pavesi (2014, p. 173-

174), que é manter as relagdes socioafetivas das quais fazem parte.

Para algumas pessoas € mais importante comprar uma roupa nova do que pagar a
conta de luz. Isso varia de acordo com o valor, com o gosto, com o que € mais
importante para ela naquele momento e, ndo obrigatoriamente, com a necessidade.
E perigoso associar consumo a alienacéo, principalmente entre os mais pobres. O
consumo entre eles nao € irracional, nem desenfreado. Ao analisar a economia
domeéstica é possivel perceber que existe um calculo complexo que é feito a fim de
escolher as contas que serdo pagas e as que ndo serdo, ha uma hierarquia de
escolhas. A légica do endividamento ndo esta relacionada apenas a displicéncia ou
a falta de moral. Sempre existe um sentido por tras disso, uma vez que a aquisicao
de um produto pode ser importante para que a pessoa possa circular por
determinados lugares (PAVESI, 2014, p.175).

Tradicionalmente, as Ciéncias Sociais analisavam as classes de baixa renda da
populacdo pelo signo da caréncia material, da falta de bens, de trabalho ou da
consciéncia de classe. Em razdo de n&o possuirem os bens considerados
necessarios para que pudessem ser incluidos na sociedade de consumo, foram
inclusive desqualificados como consumidores, ja que faltaria a eles um elemento
essencial que € a possibilidade de escolha, devido ao orgamento restrito. Contudo,
essa légica foi alterada especialmente apds os anos de 1980 quando as pesquisas
demonstraram que as classes mais baixas queriam ser incluidas na sociedade de
consumo (BARROS, 2007, p. 88-92).

Nesse sentido, Caldeira (2000, p. 69-70) explicita que uma das formas de distinguir
os pobres das demais classes sociais € que eles encontram-se mais préximos da
necessidade, quer dizer, estdo preocupados apenas com a sua sobrevivéncia € nao
ligam para a boa aparéncia ou o estilo. Entretanto, a pesquisa de campo realizada

pela autora demonstra que as pessoas da classe trabalhadora articulam julgamentos
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estéticos nas suas escolhas de consumo e descrever os pobres como limitados a

necessidade € mais uma forma de preconceito contra eles.

Dentre as comunidades mais pobres, o consumo precario — que € definido pelo
sentido atribuido ao consumo e pela forma como ele € viabilizado a partir do
barateamento dos bens e levantamento de recursos — nao representa uma solucgao.
Todavia, trata-se de uma alternativa a qual permite que a inclusido via consumo
continue a ser uma possibilidade. Consumir, ainda que seja um consumo precario,
faz com que o individuo ou a familia compartilhe coisas positivas e ndo apenas
ligadas a privacéo. Diante desse contexto, consumir ndo € sinbnimo de alienagéo,

mas sim de participacéo e envolvimento (CASTILHO, 2006, p. 144).

As pessoas normalmente associam a pobreza a auséncia de recursos materiais,
mas, na verdade, é atribuir valores diferentes ao que cada um tem. Com isso, ser
rico é estar integrado em uma rede de envolvimento mutuo, enquanto ser pobre
significa estar isolado. Pobreza e riqueza ndo estao relacionadas a quantidade de
bens materiais que uma pessoa possui em comparacdo as necessidades que
precisam ser satisfeitas. Elas dizem respeito a forma pela qual as pessoas
percebem as suas necessidades e a forma como elas podem ser satisfeitas dentro
dos parametros sociais, pois a falta é estabelecida diante do outro. A pobreza deve
ser definida em termos de exclusdo da informacdo (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2013, p. 220-222).

Em geral, os produtos de marca sdo os mais escolhidos para presentear no universo
familiar, devido ao seu signo de status que propicia a inser¢do do individuo em
outros grupos da sociedade. Nesse contexto, presentear os filhos com esses bens
significa fornecer os meios para que eles possam participar como iguais nas
diversas esferas pelas quais circulam, como escola, clube, dentre outros. No Brasil,
prioriza-se 0 consumo em detrimento da poupanca e os pais se esforcam para
possibilitar o consumo familiar, fato que ndo acontece em outros paises como o
Japéo. Isso leva a questionar se “[...] o aumento da taxa de poupanga numa

sociedade estaria relacionado a existéncia de meios alternativos de construcido de
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redes duraveis de relacionamentos sociais fora do nucleo da familia que nao
aqueles intermediados pelo consumo’® (MIGUELES, 2007b, p. 171-172).

E bastante comum no Brasil a criacdo de situacdes em que dar presentes é uma
forma de “ajuda econdbmica”, como no cha de bebé, cha de panela, cha de casa
nova. Nessas situacbes o empenho em receber bem tem como consequéncia um
investimento de tempo e recursos que pode ndo compensar os presentes recebidos.
Entretanto, a ideia desses rituais esta ligada ao pertencimento, o individuo se sente
parte de um grupo social e sente que ele é importante para esse conjunto de
pessoas (MIGUELES, 2007b, p. 172). E possivel perceber que no Brasil a troca de
presentes possui um papel central na construgcédo social do eu, além de comunicar

sentimentos e permitir o gerenciamento das relagdes.

Portanto, o que Jessé Souza (2013, p. 59) chamou de “capital social das relagdes
pessoais”, que permite a reproducdo das amizades, casamentos e outros tipos de
aliangas no interior de uma classe e o0 acesso a certos bens, também esta presente
nas classes mais pobres e ndo s6 na classe média. Pavesi (2014, p. 176)
exemplifica isso por meio das amplas redes de solidariedade e distribuicido de bens
que sao formadas nos grupos populares, por meio das sacoleiras, consultoras de
Avon e Natura, esteticistas, manicure, os técnicos da TV a cabo e da internet que
fazem o “gato”, o pequeno comércio, ainda que seja informal, o empréstimo do

‘nome” para que as pessoas com crédito comprometido continuem consumindo.

O “estigma da indignidade” ameacga a todos (bandido, delinquente, prostituta) e,
nesse contexto, qualquer acdo vale para que a autoestima pessoal e o
reconhecimento social sejam possiveis (SOUZA, 2013, p. 64). Por meio do consumo
sdo realizadas diversas agbes afirmativas que visam reconhecer a dignidade dos
grupos mais desfavorecidos a partir de uma via n&o convencional. Apesar de nao
ser possivel falar em emancipacao, sob o ponto de vista do discurso da Ciéncia

Politica, é nitido o seu valor para os individuos (PAVESI, 2014, p. 176).

2 Segundo a Pesquisa de Endividamento e Inadimpléncia do Consumidor, divulgada pela
Fecomércio-ES, oito em cada dez familias de Vitéria estdo endividadas, o que representa 77,4%,
quase 99 mil familias da capital do Espirito Santo. A inadimpléncia apresentou queda de 2,3% em
setembro com relagdo a agosto, mas o nimero ainda é alto, pois mostra que 52,5% das familias
estdo com contas atrasadas (G1 ES, 2017).
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Se para Mary Douglas a ac¢do social é mais importante, para Appadurai (2008) é
preciso partir do objeto e pensar cultura material a partir de uma perspectiva mais
cultural, para além da perspectiva econémica do objeto. Para tentar compreender o
sentido que o individuo deu ao bem € preciso passar pela histéria deste. Os objetos
possuem trajetérias distintas conforme eles vao sendo apropriados pelos grupos. E a
histéria do bem que vai conferir o valor de troca da mercadoria ou vai dizer que ela
nao pode ser trocada. A biografia do bem inclui os usos diferentes que ele teve ao

longo da vida e, desse modo, reconstitui-se a histéria cultural a partir de outro viés.

Uma mercadoria € algo que tem valor de uso e que pode ser trocada por uma
contrapartida numa transacdo descontinua, sendo que a prépria troca indica que a
contrapartida tem um valor equivalente dentro do contexto imediato. Nem tudo em
um sociedade é uma mercadoria. A mesma coisa pode ser tratada como mercadoria
em um momento e ndo ser em outro, da mesma forma que uma pessoa pode
considerar algo uma mercadoria e ela ndo o ser para outra. No pensamento
ocidental contemporéaneo € quase pacifico que os objetos materiais sdo tidos como
mercadorias e, por outro lado, as pessoas sao individualizadas e singularizadas.
Entretanto, isso nem sempre foi assim, existiu um momento em que as pessoas ja

foram mercadorias, como na época da escravidao (KOPYTOFF, 2008, p. 89, 90).

Ser vendavel e intercambiavel é ser comum e, de modo contrario, ser singular é ndo
poder ser trocado por qualquer coisa. Em nenhum sistema econémico existem
apenas bens que nado podem ser mercantilizados e nem bens que s6 podem ser
comercializados. A cultura que é responsavel pela manutengéo da singularidade das
coisas (KOPYTOFF, 2008, p. 96-100).

Existe um paradoxo fundamental: o Ocidente culturalmente condena a
mercantilizagcdo de atributos humanos, no entanto, o modo de producéo capitalista
permanece. O que marca essencialmente a mercantilizagédo é a troca, mas esta abre
caminho para o trafico, sendo que o trafico de atributos humanos possui um certo
estigma. Se, por um lado, ndo sao feitas criticas a mercantilizagdo do trabalho, por
outro, o trafico de trabalhadores seria alvo de reclamagdes. A mercantilizagcdo de
servicos sexuais de forma direta pelo fornecedor € menos censuravel do que o

trafico dos mesmos servigos realizado pelos cafetdes. A possibilidade de venda de
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ovulos humanos € um pouco mais aceitavel do que o trafico comercial desses 6vulos
(KOPYTOFF, 2008, p. 114-115). Nota-se que um mesmo bem pode ter diversos

valores dependendo do mercado pelo qual circula.

A mercantilizagdo sempre envolve ambiguidade porque esta mexendo com a
moralidade. No momento em que mercantilizamos algo coloca-se uma margem de
uso comum, ha uma vulgarizagdo e profanacdo do objeto. Por exemplo, existem
determinados limites a mercantilizagcdo do corpo (no Brasil € proibida a venda de
esperma, ovulos, sangue), mas existem outras formas de venda desse corpo, como
a venda de cabelo. Dentro de uma légica padrao da sociedade é dificil pensar que
alguém pode ganhar dinheiro com o corpo, ja que ele € algo tdo importante do ponto
de vista religioso, emocional, ontolégico e, ao mesmo tempo, € dado a ele uma

objetificagao.

Sempre vai existir um linha ténue entre o sagrado e o profano no mercado. Existem
alguns procedimentos que envolvem o corpo que sdo naturais atualmente, mas isso
nao significa que isso foi assim no passado ou que sera assim para sempre, nem
que isso seja dessa forma em todas as sociedades. A seguir sera desenvolvida uma
analise detida a respeito da centralidade do corpo e da construgdo de género na

cultura brasileira.

2.2 GENERO E CULTO AO CORPO

Tradicionalmente, o Estado e os movimentos sociais sdo as esferas em que
pensamos o fazer politico. Contudo, a esfera do mercado e do consumo também
sd0 cenarios publicos em que as pessoas exercem sua capacidade de agéncia e
acao politica, mesmo que elas nado se filiem a nogcbes como “sociedade do
consumo”. Essa esfera € uma arena em que direitos sdo negociados, significados
sdo disputados e desigualdades s&o enfrentadas ou reforgadas. O mercado constitui
um campo fértii de analise da producdo da diferenca e da constituicdo de
subjetividades (FACCHINI; FRANCA; BRAZ, 2014). E isso que sera visto no

presente topico, mas a pesquisa tera um recorte de género, pois o objeto de analise
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sera especificamente o consumo da mulher dentro de um dos nichos do mercado

que é a beleza.

Gomes (2006, p. 68) critica uma postura da literatura feminista que ignora os
diversos sentidos da modernidade e reduz o empoderamento da mulher ocidental a
adocao de padrbes masculinos em relagdo ao trabalho e a cidadania em termos
juridicos. As mulheres possuem um papel ativo na construgdo da modernidade e do
espaco publico antes mesmo de serem cidadas (sufragistas e eleitoras) ou
trabalhadoras, pois elas ja circulavam pela cidade, contribuindo para a construgéo

do espaco publico como consumidoras.

Ha uma tradigdo na historiografia feminista que foca na subordinagdo da mulher e na
sua marginalizagdo. Mica Nava (1997) argumenta contra essas teorias que definem
a modernidade do final do século XIX e inicio do século XX como um espaco publico
do qual as mulheres foram excluidas. Uma das mais significativas transformagdes
gue ocorreu nesse periodo foi a expansao de respeitaveis, ou a0 menos aceitaveis,
espacos publicos para mulheres desacompanhadas, como grandes exibigdes,
galerias, restaurantes, casas de cha, hotéis e lojas de departamento. Uma
consequéncia significativa, porém negligenciada, dessa expansao foi que as
mulheres de classe média circulavam com grande liberdade pelas ruas e espagos
publicos abertos da cidade. Na verdade, boa parte dessas mulheres também
visitavam bairros menos salubres como parte do trabalho filantrépico que emergiu no
final do século XIX. Assim, fica claro que as mulheres de classe média n&o ficavam

confinadas em suas casas o tempo todo.

A loja de departamento foi central na cultura do consumo e ela foi estabelecida em
todas as maiores cidades do mundo ocidental. A expans&o das lojas e do consumo
foi, em parte, devido ao crescimento da economia e ao desenvolvimento dos meios
de transporte publico, o que beneficiou manufatureiros e consumidores. Novas
formas de producdo em massa de bens nao essenciais e roupas prontas para vestir,
além do aumento da demanda também foram importantes contribuigbes. As lojas
consolidaram as mulheres como consumidoras e também forneceram uma fonte de
empregos para elas, sendo necessario reconhecer que esse foi um dos principais

contextos em que as mulheres desenvolveram consciéncia das possibilidades que a
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vida moderna poderia oferecer. Na Inglaterra e nos Estados Unidos o ponto alto das
lojas de departamento coincidiu com o auge do movimento pelo sufragio das
mulheres. Os donos das lojas estavam cientes da importancia do movimento e néao
viam conflito de interesse entre a crescente independéncia das mulheres e o

sucesso da economia das lojas (NAVA, 1997).

As mulheres modernas estavam engajadas no mundo publico, no trabalho, nas
transagdes financeiras, na educacao e nas agdes politicas, sendo o movimento pelo
sufragio um dos desafios do século XX. O consumo é mais do que emancipacéo, ele
é crucial. Ele foi negligenciado, considerado trivial pela sociologia, sendo que o
comércio € um aspecto integrante do capitalismo moderno e sem ele a producéo de
bens deixa de ser lucrativa. Segundo Nava (1997), a marginalizagdo deve ser
entendida como uma consequéncia da associacdo entre o consumo, a
desestabilizagdo das feminilidades e o surgimento de uma nova mulher. Isso levou a

um repudio do consumo e a negagao da centralidade da mulher na modernidade.

Muito embora alguns autores classicos tenham trabalhado temas envolvendo corpo
e género no inicio do século XX, eles demoraram a emergir como objetos principais
da antropologia no Brasil. Foi apenas no final do século XX e inicio do século XXI
que esses temas ganharam importancia social e académica para a compreenséo da
cultura brasileira. Até entdo eles eram considerados futeis, “coisas de mulherzinha”,
ainda mais em um pais como o Brasil que é marcado por questdes consideradas de
maxima importancia como a desigualdade, o desemprego, a corrupgao, a fome e a
violéncia. A explosdo de estudos que buscam entender a construcdo do corpo no
pais deve-se a relevancia que ele adquiriu nas ultimas décadas (GOLDENBERG,
2010a, p. 34).

O argumento central de Mirian Goldenberg (2010b, p. 9) € que na cultura brasileira
existe um determinado modelo de corpo que € considerado um capital fisico,
simbdlico, econdmico e social. Nao se trata de qualquer corpo, ele precisa ser um
corpo jovem, magro, sexy, em boa forma. E um corpo que distingue aquele que o
possui em relacdo aos demais e € alcangado por meio de altos investimentos
financeiros, trabalho e sacrificio. O século XXI é marcado por uma verdadeira

obsessao pelo culto ao corpo, sendo um estilo de vida especialmente entre as
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mulheres das camadas médias urbanas. Dentro dessa sociedade, o corpo tornou-se
um dos capitais mais desejados pelos individuos ndo sO6 das classes médias
urbanas, como também das classes mais pobres, uma vez que ele € visto como um
veiculo de ascensao social (GOLDENBERG, 2010a, p. 34).

A beleza é ao mesmo tempo algo real, que inspira agbes para desfruta-la ou
produzi-la, mas que n&o possui uma definigdo objetiva. Para a antropologia, a
percepcao da beleza é relativa, pois ha uma diversidade de modelos de beleza,
diferentes tipos de avaliagdo do que € belo ou ndo, e que vai variar de acordo com o
tempo, o lugar e os diversos grupos sociais. Entretanto, essa subjetividade vai
conviver com outro entendimento de carater oposto que é a objetividade, pois
existem certas percepcdes de beleza que podem ser universais. Independente da
perspectiva, é certo que o interesse pela beleza é algo que atinge todas as
sociedades (TEIXEIRA, 2001).

Conforme analisado no primeiro capitulo, a beleza ndo possui 0 mesmo valor para
os homens e para as mulheres, sendo que estas sao as mais submetidas a um
padrao de beleza. A beleza é apresentada a mulher como um dever cultural, mas
Novaes e Vilhena (2003) destacam que, apesar do discurso hegemodnico das
representacdes sobre a feminilidade, muitas mulheres possuem capacidade de

realizarem escolhas e se identificarem com outros discursos.

De acordo com as autoras, na sociedade contemporanea o que ha de normativo nao
sdo 0os modelos de beleza impostos, nem o discurso de que a mulher deve ser bela,
pois isso sempre existiu, mas sim o fato de afirmar-se que agora a beleza € uma
questao de forga de vontade. Atualmente, o discurso que impera na sociedade € o
de que as mulheres séo responsaveis por sua beleza. Trata-se de um dever moral e
o fracasso decorre de uma incapacidade individual. Enquanto para os homens a
falta de tempo decorrente do acelerado ritmo da sua vida profissional pode ser
utilizada como justificativa para o ndo atendimento aos imperativos de beleza, ndo
ha justificativa possivel no caso das mulheres, sendo o “ndo cultivo da beleza
associado a falta de vaidade”. Entretanto, & preciso cautela, pois ndo € possivel
pensar que todas as mulheres vivem as transformacgdes no seu corpo de forma

passiva e acritica. A experiéncia do corpo € sempre modificada pela cultura, sdo os
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individuos, dentro dos grupos sociais, que concedem significados ao corpo e a moda
(NOVAES; VILHENA, 2003).

A criagdo do que Giddens (1993, p. 36-42) chama de sexualidade plastica, que é a
sexualidade descentralizada e liberta das necessidades de reproducdo, foi a
condicdo prévia para que ocorresse a revolugao sexual. Durante o século XIX, as
ideias de amor romantico acabam influenciando os grupos burgueses e os lagos
matrimoniais comegam a se formar para além do valor econémico. Ocorreu a
separagao entre o lar e o trabalho, declinando, em certo sentido, o poder patriarcal
no meio doméstico durante o final do século XIX, e aumentando o controle das
mulheres sobre a criacdo dos filhos. Se de uma forma o amor romantico reforgcava a
ideia de maternidade, da imagem de boa esposa e mée, de outra ele expressava o

poder das mulheres, uma assergao contraditoria da autonomia diante da privagéo.

Em relacdo a sexualidade, a tendéncia pré-moderna de formar familias grandes
passa a ser limitada e isso teve como consequéncia a separacdo entre a
sexualidade e um ciclo vicioso de gravidez e parto. A redugédo do tamanho da familia
foi uma condicdo e uma consequéncia da introdu¢cdo dos métodos modernos de
contracepgéao, o que significou para as mulheres a possibilidade de poder assumir a
sua sexualidade de diversas maneiras. A ideia de amor romantico foi desenvolvida
e, de certo modo, dissolvida pelas mulheres devido a pressdo da emancipacgao e da
autonomia sexual feminina. Isso cria as bases para o amor confluente que introduz o
prazer sexual reciproco como uma condi¢do para a manutengao e dissolugido do
relacionamento, consequentemente, esse amor presume a igualdade na doagao e
no recebimento emocional (GIDDENS, 1993, p. 72-73).

Para Giddens (1993, p. 39), a nova terminologia para compreender a sexualidade,
as ideias, os conceitos, é fruto da expansédo da reflexividade institucional que € uma
caracteristica das sociedades modernas. Institucional porque € o elemento basico
que estrutura a atividade social nha modernidade e é reflexivo no sentido de que os
termos introduzidos para descrever a vida social a transforma, pois tornam-se parte
da acdo adotada pelos individuos. Nota-se que para o autor os macroprocessos
caracteristicos da modernidade possuem influéncia na transformacéo da intimidade

dos individuos e nesse processo as mulheres desempenham um importante papel.
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Assim como a sexualidade, o corpo também esta impregnado de reflexividade. Ele
tem sido adornado, acarinhado e, em algumas situagdes, mutilado e debilitado, em
razdo da busca de ideais mais elevados. Nao sé o corpo se tornou foco do poder
disciplinar (como afirma Foucault), mas, mais do que isso, ele passou a expressar a
autoidentidade, integrando-se ao estilo de vida individual de cada pessoa. Ocorre a
aceleracao da reflexividade do corpo com a invencdo da dieta em seu sentido
moderno, que esta relacionada a introdu¢cdo de uma “ciéncia” da nutricido e ao poder
disciplinar, mas também atribui a responsabilidade pela aparéncia do corpo ao seu
proprietario. No mercado mundial, ndo sé o alimento é abundante, mas também ha
uma variedade de géneros alimenticios que sdo colocados a disposigdo do
consumidor o ano todo. Portanto, o que se come é reflexo da escolha de um estilo
de vida que é influenciado por inumeros livros. Giddens (1993, p. 43) questiona se
‘causa algum espanto que os disturbios da alimentacdo tenham substituido a
histeria como as patologias de nossa época?” e se “causa algum espanto que tais
disturbios afetem principalmente as mulheres, particularmente as mulheres jovens?”.
Ha uma associacao entre a aparéncia fisica, a autoidentidade e a sexualidade que &

feita pela dieta nesse contexto de mudangas sociais.

De forma antag6nica, houve um aumento do individualismo feminino ao mesmo
tempo em que as pressdes sociais que normatizam o corpo se acentuaram. Antes
as curvas femininas eram simbolos de saude, fertilidade e boa constituicdo fisica
para a maternidade, depois as silhuetas foram diminuindo para se adequar ao
mercado de trabalho que se abria para as mulheres, até que em 1960 e 1970
ocorreu uma aparente liberagao fisica e sexual dos corpos. Ocorreu a emancipagao
do corpo feminino em relagdo as suas antigas obrigagcbes sexuais e de procriagao,
mas ele foi submetido a coergdes estéticas mais regulares e mais geradoras de
preocupacgao (LIPOVETSKY, 2000, p. 135).

Um codigo binario de homem e mulher associou género a sexo, como se os dois
fossem sinbnimos e essa ideia ainda possui forga hoje. As normas atuais de
conduta, aparéncia e vestuario possibilitam uma abertura maior para que as
mulheres se assemelhem aos homens nesses aspectos, mas o contrario nao €
tolerado. Ainda assim ha a imposicao de um dualismo, visto que se a pessoa nhao é

homem, entdo deve ser mulher e as mulheres que ndo sao “femininas” veem-se
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constantemente molestadas (GIDDENS, 1993, p. 216-217). Ocorrem fendmenos
opostos entre os dois géneros, pois enquanto para os homens o cuidado com a
estética corporal ndo pode ser demonstrado em excesso para que nao haja
confusdo nos codigos da imagem que procura transmitir, nas mulheres as
qualidades estéticas estdo intimamente relacionadas a sua identidade sexual. A falta
de cuidados com a aparéncia leva a perda de identidade da mulher, pois a feia é
vista como menos feminina (NOVAES; VILHENA, 2003).

Essas coergcbes estéticas possuem uma dimensdo econdmica, como aponta
Lipovetsky (2000, p. 135), uma vez que com os investimentos industriais e mercantis
no corpo abre-se um novo mercado com inumeros ramos. No entanto, ndo se
restringe a isso, devendo-se resgatar as contribuicbes das feministas que
descobriram o sentido social desse fendmeno e sua relagcdo com as diferencas de
género. De acordo com esse entendimento, a triade beleza-magreza-juventude seria
uma extensio da oferta econdmica e também uma reacao social e cultural contra as
reivindicagbes das mulheres pela igualdade. No momento em que as mulheres
conseguem se libertar das antigas ideologias domésticas, reprodutivas e religiosas
que as controlavam socialmente, a beleza surge como uma forma de recompor a

hierarquia de género, subordinando novamente as mulheres.

Todavia, essa explicagdo também é insuficiente para o autor (2000, p. 139), pois ao
observar a sociedade atual é possivel notar que, apesar de as mulheres sofrerem
muito mais prescrigdes que os homens, estes também querem emagrecer e fazem
exercicio fisico para se manterem em forma. Para ele, o que melhor explica a
adesao das mulheres a estética da magreza € a mudanga da sua identidade social
que tem como base o progresso dos meétodos contraceptivos e o ingresso das
mulheres no mercado de trabalho. A aspiragdo a magreza das mulheres expressa
um outro desejo que é o da emancipagdo do seu corpo como objeto sexual e
reprodutivo e, consequentemente, uma vontade de se apropriar de autonomia, de
poder sobre si, que sao tradicionalmente atribuidos ao homem. Mesmo que a

magreza n&o possua a mesma atuagao sobre as mulheres e sobre os homens, ela
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deve ser analisada mais como um fator de igualagdo das condigbes do que como

uma opressao feminina®.

E comum os anuncios de ofertas de emprego requererem boa aparéncia como uma
das qualificagbes dos candidatos as vagas ofertadas, reforcando um valor
generalizado que é dispensado a beleza® (TEIXEIRA, 2001). A relagdo entre a
esfera profissional e a sedugdo feminina atua de forma contraditoria. Por um lado,
ainda existem esteredtipos negativos ligados a beleza feminina, sendo que se uma
mulher é bonita e bem sucedida profissionalmente, logo questiona-se a condi¢ao de
seu sucesso, depreciando o valor do seu trabalho. Se a mulher valoriza a sua
feminilidade, consequentemente, a sua imagem de profissional competente fica
comprometida. Por outro lado, se a mulher se esforca para apagar os seus
encantos, ndo utiliza saias curtas, saltos altos, decotes, cabelos compridos, para que
possa se impor no seu local de trabalho, ela acaba sendo menos notada
(LIPOVETSKY, 2000, p. 184).

O culto a beleza perpetua a divisdo sexual do trabalho, destinando as mulheres as
profissdes ligadas a estética e a moda. A importancia que € dada a beleza e a
seducdo contribui para afastar as mulheres de um conjunto de profissbes que sao
consideradas masculinas e as atividades que elas sdo mais bem remuneradas séo
justamente aquelas em que a aparéncia possui uma fungédo essencial, como
apresentadora de televisdo, modelo, atriz, relagdes publicas. Em algumas profissdes
a beleza é utilizada como um instrumento de discriminacdo sexual e as empresas se
recusam a contratar uma mulher em decorréncia da sua idade ou do seu peso®’
(LIPOVETSKY, 2000, p. 185). Muito embora a exigéncia com a aparéncia seja maior

nas atividades em que a imagem e o corpo sdo os principais instrumentos de

% A autora americana Susan Bordo (1993, p. 207), interpreta a mudanga da figura ampulheta nos
anos 1950 n&o apenas a partir da ansiedade masculina sobre os desejos das mulheres, mas também
do ponto de vista da prépria mulher que assume o seu novo visual, como uma forma de liberagdo do
seu destino doméstico e reprodutivo.

¥ Ao ser perguntado aos consumidores sobre as caracteristicas que mais influenciam o sucesso
profissional de uma pessoa, os resultados mostram que a aparéncia surge como a quarta opgao mais
citada (32,1%), inclusive ficando a frente de qualidades como inteligéncia (28,9%), disciplina (23,4%),
atendimento atencioso (21,7%) e simpatia (20,9%). O estudo realizado pelo SPC ainda constatou que
mais da metade dos entrevistados concordam que pessoas bonitas possuem mais oportunidades na
vida (SPC BRASIL, 2016b).

3 Pesquisa americana demonstrou que 50% dos homens apresentadores de televisdo possuiam
mais de 40 anos, enquanto apenas 3% das mulheres possuiam essa idade e que 18% dos homens
tinham mais de 50 anos e nenhuma mulher atingia essa idade (LIPOVETSKY, 2000, p. 185).
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trabalho, ndo esta restrita a elas, tendo ocorrido a disseminagcdo desse valor pelas
diversas areas** (RAMOS, 2010, p. 25).

2.2.1 Envelhecimento, sexualidade e capital marital

A atratividade sexual também tem na beleza da parceira em potencial um grande
peso. Seja na obtengdo do emprego, seja na escolha da parceria sexual, a beleza
traz um retorno aquela que a possui. Nasce desse contexto apresentado a
justificativa para os inumeros procedimentos para adquiri-la, aumenta-la ou manté-
la, o que acontece por meio de cosmeéticos, vestuario, cirurgias, regimes
alimentares, exercicios fisicos, além de elixires, magias e rezas. Segundo Teixeira
(2001), talvez seja no campo da seducdo, da atragdo de parcerias para namoro,
casamento ou relacionamento sexual que a beleza oferega maior garantia de
retorno, pois ha uma constante exaltagdo da beleza feminina pelo homem e por ela

mesma, sendo que o contrario ocorre em escala bem reduzida.

A expansdo dos sex shops em bairros de classe alta em S&do Paulo, tendo como
publico-alvo as mulheres com mais de trinta anos, heterossexuais e casadas, ajudou
a consolidar novas frentes de atuacao e iniciativa sexual para elas. Ocorreu a
feminizacdo do mercado, tanto em relagdo a comercializagdo quanto ao consumo.
Para esse segmento feminino e elitizado sdo vendidos produtos que se afastam de
um conteudo sexual caracterizado como “sujo” que se aproxima da forma como a
pornografia sempre circulou: um negocio para o prazer masculino com clara
conotacdo sexual. O erotismo ligado a saude, ao prazer saudavel € que atrai as
mulheres. E importante notar que ha uma intersecéo entre género e classe, uma vez
gue esses sex shops voltados para o publico feminino estao localizados em areas
nobres da cidade de Sao Paulo e é frequentado por mulheres com determinado
poder aquisitivo, enquanto os localizados no centro da cidade sdo mais populares e

estdo relacionados ao mercado eroético “sujo” frequentado por homens (GREGORI,

%2 Em 2002 foi realizada uma pesquisa com 1.356 executivos em diversas regides do Brasil, na qual a
aparéncia do candidato apareceu como um fator de grande importancia, ficando acima da idade, da
habilidade com o computador e da influéncia em idiomas. Na mesma pesquisa realizada em 2005
com 31 mil executivos, 65% dos diretores de empresas admitiram ter restricdes a contratagdo de
pessoas obesas (RAMOS, 2010, p. 25).
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2012). Portanto, esse mercado mais elitizado n&o é acessivel a maioria das

mulheres de classe baixa.

As consumidoras ndo acreditam que com 0OS Seus novos acessorios estejam
contestando a matriz heterossexual que é a base das relagdes sexuais. Elas tomam
para si a responsabilidade de manter o seu matriménio diante da competitividade
feminina no mercado matrimonial, especialmente nessa faixa etaria. Todavia, esses
novos atos de consumo produzem efeitos para além disso, havendo a valorizagao
por parte das mulheres de sua autoestima e tornam seus corpos mais saudaveis.
Além disso, permite o desarranjo das fronteiras que separam as mulheres “direitas”
das “outras” (GREGORI, 2012). Em mundo de crescente igualdade sexual, ainda
que ela esteja longe de ser alcangada por completo, ambos 0s sexos precisam
realizar mudancas fundamentais em seus pontos de vista e em seu comportamento
em relacdo ao outro. Atualmente, as mulheres esperam tanto receber quando
proporcionar prazer sexual e muitas consideram uma vida sexual compensadora um

requisito indispensavel para um casamento satisfatorio (GIDDENS, 1993, p. 21).

Ha uma modificagcdo das normatividades sexuais que regulam e controlam a
sexualidade feminina. Existe, atualmente, uma valorizacdo dos bens erdticos por
iniciativa das proprias mulheres, seja como produtoras, comerciantes e até
consumidoras. Esse mercado tem permitido ampliar as possibilidades de escolhas e
praticas sexuais, afastando a sexualidade do seu sentido normativo de reproducao
sexual. A feminilidade deixa de se configurar como lugar passivo do desejo
masculino, possuindo um papel claramente ativo, redefinindo os padroes de
conjugalidade: esposas ativas sexualmente em relagdes heterossexuais (GREGORI,
2011, p. 463).

Para Mirian Goldenberg (2010b, p. 15), além do corpo, o marido também é um
importante capital para a mulher brasileira. Um marido, um casamento soélido e
duradouro é extremamente desejado, especialmente pelas mulheres com mais de
50 anos. Na sociedade de consumo atual, que se especializou na venda nao apenas
de objetos, mas também de modelos de beleza, de sucesso profissional, de
casamento, o investimento no corpo surge como uma forma de garantir ganhos

nesses diversos campos. Nesse sentido, Novaes e Vilhena (2003) afirmam que nao
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basta a mulher ser uma boa méae, uma esposa dedicada e uma profissional
competente, € preciso que ela seja esbelta para que esses papeis sejam mais
valorizados pela sociedade. As academias de ginastica, os alimentos light e diet, a
maquiagem, os cosmeticos, as roupas de grife sdo como aplicagdes financeiras que
necessitam de grande investimento, mas em troca prometem a valorizagdo desse

capital e também objeto de consumo que é o corpo (RAMOS, 2010, p. 26).

Na pesquisa realizada por Berger (2006, p. 142) na academia de ginastica Cia
Athlética em Sao Paulo, apenas 11% das entrevistadas declararam que a aparéncia
influi pouco na escolha de parceiros afetivos. Para 29% ela € importante e para 59%
a beleza e a aparéncia sao relativas. Entretanto, a autora diz que essas
porcentagens precisam ser vistas com ressalvas, devido a motivos que foram
possiveis de serem detectados nas entrevistas gravadas. Algumas mulheres
responderam “mais ou menos” porque ja eram casadas ha algum tempo e outras
responderam isso no questionario fechado, mas depois admitiram que a aparéncia

fisica influencia muito.

A partir dessas ideias, Goldenberg (2010b, p. 10-12) comeca a refletir sobre os
significados do envelhecimento feminino na sociedade brasileira. Ela quer saber
como as mulheres vivenciam o envelhecimento dentro dessa sociedade em que o
corpo € um importante capital em diversos campos como no casamento, no campo
sexual e no profissional. Nos grupos de discussao que ela realizou no Rio de Janeiro
com mulheres entre 50 e 60 anos quatro ideias chamaram a sua atencao, quais
sejam: falta, invisibilidade, aposentadoria e liberdade. Falta no sentido de que falta
homem no mercado para as mulheres que estdo na faixa dos 50 anos. Eles se
interessam pelas mulheres mais novas e, desse modo, as mulheres tornam-se
invisiveis apos os 50, ndo sdo mais elogiadas, olhadas, desejadas. Em razdo delas
ja ndo possuirem mais um determinado modelo de corpo jovem, magro e sexy,
acabam se excluindo do mercado afetivo-sexual e por isso utilizam a ideia de
aposentadoria. Essas séo ideias ligadas as perdas, aos medos e as dificuldades que
as mulheres dessa faixa etaria enfrentam. Por outro lado, elas também apontaram
em suas falas a liberdade, relacionada com uma mudanga positiva, um
amadurecimento que vem acompanhado de tolerancia, sabedoria e maior cuidado

consigo mesma.
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Entretanto, ao comparar o discurso das brasileiras com as alemas nota-se que a
ideia de falta, invisibilidade e aposentadoria apenas aparece na fala daquelas. Para
as alemas os 50 anos representam um momento de grandes realizagbes, de
valorizagao do trabalho, da saude e da qualidade de vida que foi conquistada. Esses
aspectos sdo mais valorizados por elas do que o corpo. Enquanto as brasileiras
falam em libertacdo, o que parece ser uma conquista tardia que s6 vem depois de
cumprido os papeis de esposa € mae, as alemas falam em emancipag¢ao que possui
a conotacdo de uma conquista que foi alcangada durante a vida toda, desde jovens
(GOLDENBERG, 2010b, p. 13).

Goldenberg (2010b, p. 14) observa a existéncia de um grande abismo entre o poder
objetivo que as mulheres pesquisadas conquistaram em diversos dominios — como
sucesso, dinheiro, prestigio, reconhecimento — e a miséria subjetiva presente em
suas falas — gordura, flacidez, decadéncia, falta, invisibilidade, aposentadoria, medo.
No Brasil, o envelhecimento é considerado um grande problema e isso pode
justificar o sacrificio que varias mulheres fazem para parecer mais jovens, visto que

se trata de um momento vivenciado como de grandes perdas.

Ha uma associacdo direta entre beleza e juventude e, consequentemente, entre
feiura e velhice. A linha divisoria entre juventude e n&o-juventude que interessa aos
estudos antropologicos € a socialmente tracada e, por esse motivo, € imprecisa e
variavel. Um exemplo emblematico da associagdo entre beleza e juventude sdo os
concursos de beleza, em especial os femininos, em que as concorrentes possuem
até 23 anos. Os eventuais concursos com pessoas mais velhas, geralmente com
mais de 50 anos, possuem um aspecto caricato e ridiculo que confirma a regra. A
velhice € uma condigdo para a auséncia de beleza porque ela deteriora o corpo,
acentua aquilo que ja ndo era belo ou retira a beleza que tinha. Isso pode ser
percebido por meio de comentarios cotidianos, tais como: “parece outra pessoa’,

“esta irreconhecivel’, “que pena, era tao linda” (TEIXEIRA, 2001).

No Brasil, a publicidade vem utilizando pessoas mais velhas ndo como publico alvo
para o consumo de produtos, mas sim para promover a venda de bens para outras
faixas etarias por meio de estere6tipos que estdo ligados a velhice. Tem-se investido

grandes esforgos na modificagdo dessa ideia de que a velhice € um momento de
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grandes perdas, buscando-se evidenciar os ganhos que o passar da idade traz. Isso
€ especialmente importante num pais como o Brasil, cuja cultura esta associada ao
culto a beleza, a juventude e a sensualidade. Esse culto também esta relacionado a
outra caracteristica brasileira que é o envelhecimento prematuro da populacéo,
principalmente das mulheres que antes dos 30 ja sdo consideradas velhas. De
acordo com essa hova concepgao, a velhice é considerada socialmente como uma
questao de escolha, ser velho é ser negligente, descuidado e incapaz de se envolver
em atividades motivacionais e em consumir bens e servigos capazes de combater o
envelhecimento (DEBERT, 2003).

O cuidado com o corpo € central para as mulheres idosas pesquisadas por Berger
(2012, p. 3-22): aparéncia melhora, reforga a autoestima, a flexibilidade auxilia no
ato sexual. Elas cuidam de seus corpos seja pela saude, seja pela estética, tornando
a dimensao corpérea mais evidente, havendo uma redescoberta do corpo. O estudo
da autora foi realizado com mulheres que participam de academia de ginastica e, de
inicio, acreditou que as roupas das mulheres mais velhas seriam diferentes das mais
jovens. Entretanto, isso ndo é totalmente verdadeiro. E a aparéncia corporal que
define as roupas, quanto mais em forma o corpo estiver, menor e mais justas podem
ser as pecgas, sendo essa regra aplicavel tanto para as jovens quanto para as
idosas. Elas ndo se consideram “velhas” e afirmaram ser jovens por dentro. Elas

valorizam a ginastica, o manejo da vaidade e manutengdo de uma vida sexual ativa.

As modas surgem com a fungdo de atender a preocupagao central das mulheres
brasileiras, que ¢é permanecerem jovens. E essa preocupagdo cresceu
exponencialmente nas ultimas décadas em razdo dos novos modelos de mulher a
serem imitados, que sdo cada vez mais jovens, belos e magros (GOLDENBERG,
2005). Malysse (2002a, p. 110) ao comparar o corpo da brasileira com a francesa
constata que, enquanto na Franga a roupa € protagonista no momento da producao,
no Brasil o corpo é o centro das estratégias do vestir. As francesas reestruturam o
seu corpo com as roupas, disfargando algumas formas e as brasileiras, com
frequéncia, reduzem a roupa a um instrumento para a valorizacdo do corpo. Diante
disso, a tendéncia € que as adolescentes francesas vistam-se desde cedo como

mulheres, como suas maes, de modo que a roupa envelhece a sua aparéncia, ja no
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Brasil a tendéncia é vestir-se como jovem até mais tarde, especialmente em locais

de praia como o Rio de Janeiro.

A preocupacgado feminina em parecer jovem ndo € um fenbmeno recente, mas ha
uma preocupagao maior em rejuvenescer, tonificar e fortalecer a pele do que em
camuflar as imperfeicbes por meio da maquiagem, dos artificios da moda e do
penteado. A técnica utilizada agora esta focada na prevengdo e na manutengéao do
corpo (LIPOVETSKY, 2000, p. 132). Percebe-se que no Brasil o corpo € a prépria
roupa, € ele que deve ser “[...] exibido, moldado, manipulado, trabalhado, costurado,
enfeitado, escolhido, construido, produzido, imitado”. A roupa € um acessorio para a

valorizag&o desse corpo que esta na moda (GOLDENBERG, 2005).

2.2.2 Obesidade e magreza

Além do antienvelhecimento, outra norma que domina a beleza feminina é o
antipeso. A estética da magreza possui um lugar privilegiado no mercado da beleza,
de modo que mesmo as mulheres que ndo possuem nenhum excesso de peso ainda
assim querem emagrecer. Had uma multiplicagdo de dietas, alimento light e diet,
cremes emagrecedores, atividades fisicas modeladoras, musculagdo. Ja ndo é
possivel conceber a conquista da beleza sem a esbeltez, as restricdes alimentares®
e os exercicios fisicos (LIPOVETSKY, 2000, p. 132-133). Os cuidados fisicos
representam uma forma de estar preparado para ser julgado socialmente, todo o
investimento na area estética esta diretamente vinculado a visibilidade social que o
individuo procura ter e, atualmente, nada diverge mais do padrdo do que a gordura
(NOVAES; VILHENA, 2003).

As mulheres entrevistadas por Berger (2006, p. 134) indicam um aumento da
importancia dada ao corpo nos ultimos 5 a 15 anos, o que compreende o periodo de
1990 a 2005 (momento em que foram realizadas as ultimas entrevistas, mas é
possivel perceber uma continuacdo dessa valorizagdo do corpo até hoje). Elas

sentiram que foi nesse periodo em que passaram a se sentir motivadas para fazer

% Nos Estados Unidos veem-se meninas de 7 e 8 anos fazendo regime (LIPOVETSKY, 2000, p. 149).
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exercicios fisicos. Também perceberam o aumento do numero de academias e o
fato de que se exercitar e cuidar da aparéncia virou assunto, esta na midia e nas

conversas.

A maioria das entrevistadas (88%) entende que existe um culto ao corpo, pois varias
mulheres comegaram a viver em fungdo disso e ha uma énfase muito maior
atualmente. Para elas, isso ocorreu em razdo da globalizagdo, da melhoria das
técnicas na area de cosmeéticos, alimentos e aparelhos de ginastica, a penetragcéo
em todas as classes sociais e o ingresso das mulheres no mercado de trabalho que
Ihe trouxeram autonomia para se dedicarem a investimentos estéticos (BERGER,
2006, p. 136).

Algumas entrevistadas de Berger (2006, p. 154) reforcaram a existéncia de padrdes
estanques de beleza, os quais ndo condizem com o biotipo da brasileira que, em
geral, possui quadris largos. A cultura do consumidor encoraja os individuos a
adotarem estratégias para combater a “deterioracdo” e a “decadéncia”, mantendo o
corpo perfeito e agrega a isso a nogao de que o corpo € um veiculo de prazer e auto
expressao. O corpo instaura uma contradicdo, pois ao mesmo tempo em que ele é

central para a construcdo do eu, ndo se trata de qualquer corpo. E um corpo

malhado, “pronto” para ser exibido.

Ha uma exposi¢cdo muito grande do corpo e as roupas estdo cada vez menores, de
modo que se a mulher precisar de tamanhos um pouco maiores tera que recorrer a
lojas especializadas. N&o apenas pessoas obesas precisam comprar em lojas que
Ihe fornegam tamanhos adequados. Ha também o fato do Brasil ser um pais tropical,
0 que aumenta ainda mais o culto ao corpo. E verdade que a exposicéo favorece o
culto ao corpo, mas o contrario também é: o corpo plastico, passivel de ser moldado
com exercicios e dietas precisa ser exposto para ser admirado pelos outros
(BERGER, 2006, p. 149-152).

Obesidade € sindnimo de exclusédo e para se ver integrado no grupo social e nado
sofrer rejeicdo o obeso precisa desempenhar um papel ambivalente que lhe cabe
ocupar por meio de um comportamento engragado ou patético que provoca uma

reacado de zombaria por parte dos demais integrantes do grupo. Logo, ainda que ele
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chame a atencdo para si, ndo possui 0 mesmo estatuto dos demais membros.
Desse modo, a pessoa gorda possui sempre 0 mesmo papel social, ao contrario dos
outros, ela esta em desvantagem. Além desse estereotipo, o gordo também pode
ser visto como um aproveitador, que visa a retengao de bens materiais, que nao
poupa esforgcos para conseguir o que quer. A gordura esta carregada de
esteredtipos negativos como esses apresentados, enquanto a magreza possui um
sentido positivo e é exaltada (NOVAES; VILHENA, 2003).

A gordura € um agente no mundo contemporéneo, visto que ela é capaz de entupir
uma artéria, tomar parte do orcamento nacional e habitar os piores pesadelos
femininos. H& um grande mercado mundial voltado para produtos e servigos
relacionados ao combate da gordura que envolve livros, revistas sobre corpo, beleza
e autoajuda, além de confeccdo de roupas esportivas e programas de redugédo de
peso. A forma de agao mais tradicional da gordura é por meio do peso, todavia ela
pode aparecer como um outro tipo de carga que € o de “peso na consciéncia” e é
também um peso para a sociedade (SAUTCHUK, 2007).

No combate a gordura varios grupos buscam se posicionar como a melhor
alternativa de consumo. De um lado, os endocrinologistas, em conjunto com uma
parte da industria farmacéutica, opdem-se a outros médicos que acham melhor
indicar dietas alimentares e exercicios fisicos. Ja estes rivalizam com os professores
de educacéao fisica e os nutricionistas. Todos eles estao juntos contra os inventores
de dietas e as massagens estéticas e contra os métodos caseiros de queimar
gordura. Entretanto, os combatentes populares também estdo associados a
produgdo farmacéutica que envolve desde medicamentos sintéticos até os
vendedores de produtos Avon e Natura. De outro lado, estdo os cirurgides
bariatricos e plasticos propondo as solugdes que acham mais eficazes. Entre todos
esses espagos ha um minimo de convivéncia que é definida pelo status
socioeconémico da clientela ou pela quantidade de gordura a ser reduzida
(SAUTCHUK, 2007).

Uma alternativa a essa visdo que estigmatiza a pessoa gorda, € a divulgagao de
revistas eletrénicas que abrangem assuntos que valorizam os gordos. A “Criatura

GG” é uma das varias revistas que promovem a afirma¢do de um grupo que nao
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aceita a discriminagcao e os padrdes estéticos. Essa revista critica 0 pensamento de
que o gordo n&o pode ser bonito e que deve utilizar roupas que disfarcem a sua
gordura. Também critica o pensamento meédico-cientifico que trata a obesidade
como uma doenga, em contraposicdo a um outro discurso cientifico que diz que é
possivel a pessoa gorda ser saudavel (GONCALVES, 2004, p. 607-609).

Etnografia realizada por Gongalves (2004) teve como fonte pessoas com obesidade
morbida que recorreram a cirurgia bariatrica. Obesidade € utilizada pela autora a
partir da referéncia feita pelos informantes que ndo se adequa a definicdo realizada
pela Medicina. Trata-se da “obesidade” enquanto uma quantidade de gordura
corporal que impressiona o “olhar do outro”, que faz a pessoa se sentir diferente das

demais.

Ela percebeu que as mulheres buscam mais o tratamento cirurgico do que os
homens e isso possibilitou que realizasse uma analise do quanto a gordura corporal
poderia afetar de formas distintas os diferentes géneros. Seria possivel supor que as
mulheres procuram muito mais o tratamento cirurgico do que os homens porque elas
sd0 mais cobradas socialmente para possuir um corpo magro, mas os dados
coletados pela autora indicam que a questdo estética ndo € tdo importante. Existe
um sofrimento associado ao elevado peso, o qual ndo esta necessariamente ligado
a questao estética. Os informantes citaram a dificuldade de se locomover e os
constrangimentos sociais provocados por olhares e palavras como questbes que os
levaram a optar pela cirurgia (GONCALVES, 2004, p. 623).

A obesidade da mulher € como uma “doenca familiar’ que interfere na forma da
familia conduzir o seu cotidiano. Essa dependéncia gera um sentimento de culpa na
mulher porque ha uma inversdo de papeis sociais, os filhos passam a ter que
realizar tarefas que deveriam ser executadas pela mae. Uma das informantes disse:
‘como eu estou feliz, ontem eu consegui limpar toda a volta da minha casa
sozinha!”. Dificilmente essa informacédo teria aparecido entre os informantes
homens, pois ndo faz parte do papel masculino desempenhar fungées domeésticas e
nao demonstrariam tanta felicidade em relacdo a capacidade de desempenha-las
(GONCALVES, 2004, 623-625). A gordura corporal pesa mais sobre as mulheres,

pois existe um constrangimento maior para que elas se adequem a um determinado
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esteredtipo, além de terem que desempenhar as tarefas domésticas que usualmente

sao atribuidas a elas, pois esses dois fatores fazem parte do “ser mulher”.

Ademais, a discriminagdo que as pessoas obesas sofrem é tdo grande que elas
acabam se isolando e ndao sentem a vontade de sair de casa. A questao de saude e
estética estdo implicitas na nogdo de senso comum sobre 0 que se pensa a respeito
da obesidade. Entretanto, a questdo estética acaba ficando em segundo plano
nesses casos extremos em que a pessoa ndo consegue se movimentar direito e
precisa de ajuda para realizar tarefas simples. O que essas pessoas querem é nao
serem mais notadas por sua gordura corporal, ndo querem mais ser estigmatizadas
(GONCALVES, 2004, p. 623-633).

A nocgao de identidade feminina passa pela relagdo travada pelas mulheres com os
Seus corpos, 0s quais sao suporte e substrato da sua identidade. O corpo € muito
importante na conquista dos parceiros, dos melhores empregos, da autoestima e na
construcao de uma identidade positiva. Entretanto, se por um lado, o culto ao corpo
€ positivo por restabelecer o contato da mulher com o seu corpo, por outro, ele pode
representar diversos perigos, levando a uma perda de identidade, quando os sinais
da velhice comegam a aparecer, quando as caracteristicas genéticas sao reduzidas
ou apagadas por cirurgias plasticas. Além disso, o culto ao corpo pode gerar
disturbios alimentares e a estigmatizagao daqueles que n&o se encaixam no padrao

de corpo veiculado.

2.2.3 Culto ao corpo nas academias de ginastica

Nas academias de ginastica € de praxe o aluno realizar uma avaliagao fisica ao
iniciar as atividades e depois, periodicamente, como forma de saber como esta o
seu corpo, medir a quantidade de gordura que nele esta contida. A partir desses
numeros que sera proposta uma rotina de exercicios para o aluno. Além da
avaliacdo antropométrica, é possivel identificar a gordura a partir de praticas
cotidianas que atuam de forma conectada ao diagnostico cientifico, como quando a

pessoa nao consegue mais fechar a calga ou quando recebe um comentario
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maldoso. Nesses casos, ela esta coletando indicios de que algo se transforma
internamente (SAUTCHUK, 2007).

A avaliagao corporal ndo s6 permite o calculo dos componentes metabdlicos como
possui também desdobramentos na percepc¢ao e na valoragao das formas corporais
que se reportam ao interior do corpo. A perda de peso € um processo sempre
evocado, mas na medida em que ele implica na redugdo da quantidade de gordura
do corpo, que é um aspecto interno. A percepgdo da gordura apresentada na
superficie corporal é identificada por meio da flacidez, ondulagdo, rugosidade,
volume e a diminuicdo da gordura faz emergir uma estrutura mais firme e lisa
(SAUTCHUK, 2007).

Parte consideravel das mulheres entrevistadas por Berger (2006, p. 152-199), disse
que o corpo sO pode ser exposto se estiver malhado, € preciso que o corpo esteja
‘pronto” para ser exibido. Para frequentar a academia de ginastica vocé ja deve
possuir um certo tipo de corpo, caso contrario, as pessoas gordas se sentirdo
deslocadas e inferiorizadas por sua condicdo fisica e estética. E como se houvesse
uma academia para “sarados” e outra para ndo “sarados”. Elas disseram que nao
vivem mais sem fazer algum tipo de atividade fisica. Isso se justifica pela
necessidade de construir um corpo ideal e manté-lo, pelo fato da ginastica ja estar
tdo incorporada as suas vidas, que se equipara a escovar os dentes ou tomar banho
todos os dias, pela compensacdo que existe entre comer e manter as formas
corporais, dentre outros. Fazer exercicios fisicos e comer de forma balanceada ja
penetrou de tal forma no ethos feminino que n&o ir a academia ou comer em

excesso € sinébnimo de culpa.

Importante ressaltar as distingdes de género na definicdo do corpo. Enquanto os
homens tratam de crescer a musculatura, as mulheres buscam “secar” com
exercicios aerobicos, consumindo as reservas de gordura e, assim, adequando o
seu corpo a um registro mais valorizado (SAUTCHUK, 2007). Estudo feito por
Santos e Salles (2009, p. 92-95) em uma academia de musculagdo na zona norte do
Rio de Janeiro, percebeu que tanto homens quanto mulheres observam seus corpos
nos espelhos da academia. As mulheres observam as nadegas e os homens olham

os bracos e as pernas, 0 que também esta associado a construgao diferenciada de
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género e a divisdo de espaco presente na academia. Existem aparelhos que sdo
vedados a um e a outro. As mulheres concentram-se nos aparelhos para pernas e

gluteos, enquanto os homens se exercitam nos aparelhos para bragos e térax.

Pesquisa realizada por Goldenberg (2005) revelou que para a mulher, os maiores
atrativos sexuais masculinos sdo o térax, o corpo e as pernas. Em relagdo aos
homens, os maiores atrativos femininos sao a bunda, o corpo e os seios. Com isso,
os corpos de homens e mulheres vdo sendo moldados a partir de uma divisdo
binaria de género, de modo a conferir cada vez mais distingdo de suas formas

corporais.

Ademais, os homens possuem um interesse maior em ganhar massa muscular,
enquanto as mulheres buscam principalmente o emagrecimento. Dentre as pessoas
pesquisadas por Santos e Salles (2009, p. 92-93), homens e mulheres, 46 situavam-
se na faixa do peso ideal, com base no IMC, mas 22 individuos ainda mostravam o
desejo de emagrecer (homens — 36% e mulheres — 58%). Entre os individuos
portadores de sobrepeso, 76% queria emagrecer e 100% dos individuos na faixa de
obesidade também tinham esse desejo. Com base no sexo, 67% dos homens e
100% das mulheres expressaram a necessidade de emagrecer. Portanto, um
numero grande de pessoas expressaram o desejo de emagrecer, sendo composto
especialmente por mulheres. O questionario aplicado pelos autores mostra que nas
idades mais baixas ha uma preocupacao maior com a estética e a preocupagao com

a saude e com a melhoria da qualidade de vida vai aumentando com a idade.

Na academia pesquisada por Santos e Salles (2009, p. 91) ha uma concentragao
maior de mulheres no grupo acima de 40 anos e, de homens, na faixa mais jovem.
Berger (2006, p. 155) notou inclusive um aumento da frequéncia da terceira idade na
academia pesquisada em Sao Paulo. Entretanto, diferente de Santos e Salles (2009)
gue perceberam uma preocupag¢ao maior com a saude conforme as pessoas vao
ficando mais velhas, Berger (2006) apontou que uma das justificativas para o
aumento da terceira idade na academia é a preocupagao com o corpo “perfeito”,
associado a nocédo de que ele pode ser construido, o que ndo é uma preocupagao

exclusiva das faixa etarias mais jovens.
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Na pesquisa realizada por Sautchuk (2007), ele aponta o contraste existente entre
saude e estética, sendo que esta se relaciona a materialidade dos conteudos
corporais enquanto a outra possui um estatuto moral. A estética € um objetivo
menos explicitado e é desvelado apenas pela percepgao dos professores. No estudo
de Berger (2006, p. 87) muitas entrevistadas alegaram a saude como o principal
motivo, mas ao investigar com cuidado as falas, foi possivel perceber que a
malhacgado aparecia associada as questdes estéticas, como a conquista de um corpo
magro e tonificado. Esse discurso camuflado talvez seja decorréncia de temerem
serem julgadas futeis. Dentre as respostas mais citadas, a estética aparece em
primeiro lugar em todas as faixas etarias e foram poucos os relatos que ressaltaram
apenas a saude. Importante ressaltar que algumas pessoas vao procurar substituir o
tempo de academia por cirurgias estéticas, explicitando a separagao entre estética e

saude, como sera visto no capitulo 3.

Sautchuk (2007) atenta para a preocupagdo com o corpo que pode faciimente se
voltar a materialidade que é potencialmente danosa a saude. A estética apenas se
justifica como forma de contribuir para a qualidade de vida e para a satisfacao
pessoal e ndo como um objetivo em si mesmo. O interior do corpo e a intimidade
estdo conectados e uma avaliagdo corporal envolve ndo s6 habitos alimentares e
atividades fisicas como também autoestima e percepg¢ado do préprio corpo, com o
objetivo de promover transformagdes desejaveis no ambito da saude e da estética. A
preocupagao com a saude, com o bem-estar e a quantidade de gordura e suas
variagbes expressam se o individuo aderiu ou ndo ao imperativo de se cuidar,

havendo uma motivacao para a pratica de exercicio fundada na culpa.

Em relacdo as roupas e calgados, percebeu-se que o corpo “malhado” é associado a
acessorios muitas vezes de elevado custo, parecendo fazer parte de um processo
‘competitivo” para demarcarem a sua posicdo de pertencimento a um mesmo
‘corpus” social. As roupas sao justas, permitindo que as pessoas exibam as suas
formas e contornos (SANTOS; SALLES, 2009, p. 91).

A academia € vista pelos informantes como um local de socializagcdo. As pessoas
encontram-se, conversam especialmente sobre dietas e relacionamentos amorosos
externos ou surgidos na academia (SANTOS; SALLES, 2009, p. 91). Mattos e Luz
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(2009) analisaram a busca por praticas corporais de saude ndo apenas para
melhorar a saude, mas também para formar redes de sociabilidade, como acontece
no Projeto de Exercicio Fisico Adaptado para Obesos da Universidade do Estado do
Rio de Janeiro. Relagdes de solidariedade, cooperagcdo e apoio mutuo, ainda que
restritas ao espaco onde se realizam as atividades, tendem a se estabelecer,
funcionam como ponto de partida para a constituicdo de “novos amigos”. Com isso,
o isolamento vai sendo vencido e € restabelecida a confianga no outro. Nesse
contexto, saude esta relacionada a constru¢cdo de novos vinculos sociais e, assim, o0
emagrecimento torna-se menos importante do que o desejo de estar junto. A
valorizagdo do grupo € uma desconstru¢do, ainda que parcial, do individualismo

presente na sociedade capitalista e do estigma da gordura.

2.2.4 Medicalizacao da vida

Os meios de comunicagdo de massa permitiram a divulgagdo e o consumo dos
chamados “medicamentos do estilo de vida”. A primeira vez que Azize (2006, p. 119-
121) se deparou com esse roétulo foi em uma revista cuja reportagem fazia referéncia
ao sucesso comercial de medicamentos como Viagra, Prozac e o Xenical, que
tratam a disfuncdo erétil, a depressdo e a obesidade, respectivamente. A
reportagem nao tinha como foco a utilizagcdo desses medicamentos para curar
doengas, mas sim uma busca por autoestima e por melhor qualidade de vida. O
autor parte da hipétese de que ha um novo padrdo no consumo de medicamentos
que ndo se resume a cura de doencgas e passa a englobar nogdes de saude que ndo
estdo ligadas diretamente ao discurso biomédico oficial, mas que parece ser

incentivado, implicitamente, por ele.

As razdes que legitimam a intervengdo médica estdo em processo de transformacéo
e isso decorre do contexto contemporaneo das classes urbanas médias e altas, no
qual os investimentos no corpo ndo estao ligados necessariamente a prevengao ou
ao tratamento de doencgas. H4 uma conexdo entre saude, estilo de vida e qualidade
de vida, de modo que para os usuarios as pilulas e os sintomas ndo sao tratados
como medicamentos ou doengas. As pilulas sdo acessoérios para se atingir um

determinado objetivo, seja ele melhorar o desempenho sexual, emagrecer mais
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rapido ou atingir um estado de bem-estar psiquico. Ja para o discurso biomédico
oficial é preciso difundir a doenga que esta associada a divulgagdo do medicamento
e, com isso, ele se expande, passando a absorver estados que antes ndo eram
tratados ou patologizados (AZIZE, 2006, p. 132).

Desse modo, o uso de medicamentos n&o necessita mais de justificativa, o fato dele
existir ja € mais do que suficiente para utiliza-lo, o que precisa ser justificado € a
resisténcia ao consumo. O advento de novas tecnologias de cuidados com o corpo
acaba por gerar maiores obrigagdes de cuidar dele. Um corpo que nao corresponde
aquilo que vocé gostaria que ele fosse € um consumidor em potencial e torna-se um
local de corregbes, intervengdes e tratamentos. Em um comercial de TV do
medicamento Xenical uma voz perguntava para mulheres que estavam longe de se
enquadrar no conceito leigo de obesidade o que elas fariam com alguns quilos a
menos e elas respondiam que colocariam um biquini ou deixariam a luz acesa na
hora do sexo. Isso mostra que a utilizagdo de medicamentos ja ndo esta ligada ao
combate de doengas, ocorrendo a medicalizagao do cotidiano (AZIZE, 2006, p. 133-
136).

Dentre as entrevistadas por Berger (2006, p. 203-204), € grande o numero de
mulheres que ja tomaram alguma medicagédo para emagrecer: 79% declarou ja ter
tomado algum tipo de “formula” ou remeédios industrializados. A fala de uma

entrevistada de 22 anos de idade chamou a atencao:

E, eu fiz regime ha pouco tempo, agora. Tomei remédio porque eu trabalho
de segunda a segunda e se eu diminuisse a parte nutricional eu nao ia ter
disposicdo para o trabalho, entdo eu tive que acelerar o processo com
remédio. Tive os efeitos colaterais normais, os esperados, sabe, dilatacado
das pupilas, sudorese demasiada, minhas méaos ficavam geladas, dava
umas vertigens, escurece tudo.

As pessoas se empenham em fazer tudo o que a medicina indica, como atividade
aerobica e diminuir a ingestdo de gordura para prevenir doengas e até um infarto.
Contudo, deliberadamente, por meio dos remédios para emagrecer, eleva-se 0s
batimentos cardiacos, a ponto de ter uma insuficiéncia respiratoria e até mesmo
infartos. A maioria contém anfetamina que vicia e é nociva ao organismo, podendo

gerar taquicardia e depressao, além de ocasionar disturbios alimentares. Todavia,



111

aceita-se o risco para se sentir bem consigo mesma e para ser aceita socialmente
(BERGER, 2006, p. 205).

2.2.5 Disturbios alimentares

Milhares de jovens® sofrem de anorexia e bulimia e segundo especialistas uma das
causas € a mania de emagrecer. Em razédo de problemas psicologicos, mas também
devido a pressdo da sociedade, as adolescentes passam dos frequentes regimes
alimentares para uma grande rejeicdo de comida, além de fazer exercicios fisicos de
forma descontrolada para compensar a baixa autoestima®®. Entretanto, esses
disturbios parecem ter deixado de ser uma patologia e passado a ser um estilo de
vida, visto que existem varias paginas na internet que divulgam movimentos proé-
anorexia e pro-bulimia e dao dicas para aquelas pessoas que desejam aderir a esse
estilo de vida que tem como modelo a magreza (GOLDENBERG, 2005).

Os grupos pré-ana/mia negam o carater patolégico dos transtornos alimentares,
evidenciando o aspecto voluntario da adocdo dos comportamentos. O primeiro
objetivo desses grupos € o de rejeitar a imagem de “adolescentes sugestionaveis”,
gue coloca as pessoas que possuem transtornos alimentares em uma posicéo de
vitimas passivas, quer de uma doenga mental, quer de um padrao de beleza (SILVA,
2004, p. 63).

As vezes, depois de alguns dias comendo sé uma vez por dia, sinto fome,
mas ndo me importo porque sou mais forte do que ela. Ndo comer mesmo
quando se tem fome ou pior, desejo pela comida, requer muita for¢ca de
vontade. Sei que posso moldar meu corpo como eu quiser, depende muito
mais de mim do que dos outros (BERGER, 2006, p. 255).

3 Comportamentos como comer compulsivamente e vomitar ou se recusar a comer possuem inicio
aos 14 anos de idade no Brasil. Com essa mesma idade as meninas ja comecam a fazer dieta
gEI)DOVE, 2006).

Os casos que sao resistentes ao tratamento contra a anorexia e a bulimia estdo normalmente
associados aos altos indices de mortalidade, sendo que desses pacientes 15% vao a 6bito. Formas
cronicas desses transtornos ocorrem em 25% dos pacientes, os quais se caracterizam por baixo peso
crénico ou por intensa flutuacdo de peso. A anorexia e a bulimia nervosa sdo 20 vezes mais
frequentes em mulheres do que em homens, sendo raras nesse Ultimo caso. A prevaléncia de
anorexia nervosa entre mulheres jovens é de 0,2 a 0,9% e a incidéncia anual em mulheres é de
14,1/100.000 habitantes. Esses indices tém aumentado anualmente desde 1950, especialmente entre
mulheres de 15 a 24 anos (JORNAL DO BRASIL, 2016).
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Ha uma visdo de que as mulheres com transtornos alimentares sao donas do seu
proprio corpo. Trata-se de um corpo que pode ser construido e basta forca de
vontade, autocontrole, determinagdo, calma, disciplina. J& a gordura corporal esta

ligada a impoténcia, ao desequilibrio e a preguica.

Da amostra pesquisada por Berger (2006, p. 240-242), 56% conhecem pessoas com
disturbios alimentares. Nas falas ha uma tentativa de interpretacdo das mulheres a
respeito dos problemas: distorcdo da propria imagem; ter muita personalidade para
nao cair neste mundo; cobranca pela perfei¢cao; estética; midia; querendo que vocé
fique igual as modelos; corpo de modelo; criticas da mae; ter um padréo estético.
Duas das entrevistadas apontaram a dificuldade de entender o problema por quem
nao o viveu e ha uma tendéncia de julgar a pessoa. Algumas entrevistadas foram
solidarias com as mulheres que possuem disturbios alimentares, procuraram
entender os motivos que as levaram por esse caminho, mas outras afirmaram que
essas mulheres possuem uma personalidade fraca, pois se deixaram levar pelos
padroes que a midia impde. Além disso, 10% das entrevistadas assumiram ter

anorexia ou bulimia.

A representacao dos transtornos alimentares como transtorno mental traz em si uma
contradicdo. Sob certas circunstancias ha o reconhecimento do papel ativo
desempenhado pela pessoa na origem e na manutencéo do transtorno, ao mesmo
tempo em que ele & concebido como uma entidade especifica, que destitui o
individuo do papel de sujeito consciente e responsavel, incapaz de influir em sua
propria condicdo. O corpo €, concomitantemente, um espag¢o de afirmacado da
individualidade e de submiss&do a norma social. Do mesmo modo, o transtorno
alimentar funciona como um mecanismo de acesso ao poder para ser aceito
socialmente e para afirmar o poder sobre o seu préprio corpo, mas também revela e
intensifica o poder do padrao de aceitagao social e do corpo que “se revolta” contra
o proprio sujeito (SILVA, 2004, p. 70-90).

Ainda que a magreza tenha se tornado uma obsessado, também é verdade que a
obesidade e o excesso de peso tém aumentado no Brasil. E inegavel que o corpo
estd submetido a regras estéticas rigidas, mas também desagrega outras coergdes

coletivas que abrem espago para comportamentos impulsivos que geram o aumento
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de peso. E o caso da desestruturagdo da alimentagdo, fazendo progredir as
compulsdes, a junk food, as perturbacdes da conduta e dos habitos alimentares,
além dos comportamentos esportivos que oscilam entre o ativismo e a inatividade,
restricdo e excesso, mobilizagcdo e desinteresse. Esse aparente fracasso do codigo
da magreza nao é surpreendente, visto que esta relacionado as logicas antinbmicas
que estruturam a cultura. De um lado, ha o aumento das prescrigdes relativas ao
corpo, reforcando as dietas, as praticas esportivas e combatendo o excesso de
peso. De outro, o mercado de consumo aumenta o desejo que precisa ser satisfeito
de forma imediata, favorecendo os impulsos e as compulsdes. Até mesmo os
regimes sado vendidos prometendo prazer, rapidez e facilidade dos métodos e,
assim, as normas estéticas do corpo que pregam o autocontrole e a autovigilancia
coabitam com o impulso consumista que pesa sobre a conduta alimentar
(LIPOVETSKY, 2000, p. 146-148).

Os dados de disturbios alimentares analisados por Berger (2006) compreendem
apenas a anorexia e a bulimia, ndo englobando os depoimentos relativos a
compulsdo alimentar. Todavia, houve uma resisténcia por parte das entrevistadas de
assumirem este disturbio, apenas uma afirmou té-lo e ainda flexibilizou a situacao
utilizando expressdes como “as vezes eu como demais”, ou “eu fico ansiosa e
como”. Num contexto de rigidas coergbes sobre dietas, € mais facil assumir que
comem menos do que deveriam, ou que vomitam o que comem, do que assumir que

comem demais.

2.2.6 Cirurgias plasticas estéticas

Essa preocupacao com a idade, com as rugas e com o0 peso é percebida também na
expansdo das cirurgias plasticas. Antes considerada um tabu, a cirurgia plastica
surge como um meio legitimo no combate as rugas e aos volumes indesejados,
aliando-se e, em alguns casos até substituindo, os regimes, os exercicios fisicos e a
maquiagem. A cirurgia estética remodela a aparéncia com o objetivo de desafiar os
efeitos do tempo. Se, por um lado, a moda é heterogénea, variando de acordo com
os gostos de cada grupo social, por outro, o corpo esbelto e firme torna-se uma
constante (LIPOVETSKY, 2000, p. 134).
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Um novo objeto de interesse das Ciéncias Sociais é a utilizagdo de praticas de
modificagao corporal a partir das percep¢des do sujeito e das praticas de estetizagao
de si. O corpo ao mesmo tempo em que tem sido reformulado, redesenhado,
manipulado por meio de tatuagens, piercing, alargadores, entre outros, também tem
sido reformulado pelas atuais praticas de body building, regimes alimentares,

novidades no campo dos cosmeéticos, cirurgias estéticas (ALMEIDA, 2006, p. 139).

Assim como os 0s norte-americanos, € de se esperar que 0s brasileiros também
percebam suas identidades de forma conjugada com suas faces e corpos e,
consequentemente, vejam a cirurgia como um instrumento para alterar ou valorizar
as suas identidades (STREHLAU; CLARO; LABAN NETO, 2015). Na interpretacao
das abordagens corporais contemporaneas ocorreu um deslocamento do modelo
internalista e intimista do sujeito para a externalidade da sua vida. Mesmo que essas
marcas estejam presentes na identidade apolitica das biossocialidades, elas
escapam a visao acentuada pela sociedade de consumo, do espetaculo, do mundo
da moda e da aparéncia. Pelo contrario, essas marcas buscam transferir para o
corpo a dimensdo da vida do sujeito, havendo uma procura por autenticidade
(ALMEIDA, 2006, p. 139).

Caldeira (2000, p. 370), em sentido oposto a essa perspectiva que vé na cirurgia
plastica uma forma de externalizar a sua identidade, entende que o corpo no Brasil é
concebido pela maioria das pessoa como um Jocus de punigéo, de justica e é um
lugar apropriado para a afirmagdo de uma autoridade por meio da dor. As pessoas
gque ocupam uma posi¢cao de autoridade marcam seu poder nos corpos dos
dominados — criangas, mulheres, negros, pobres ou criminosos — por meio da
imposi¢ao da dor com o objetivo de purificar a alma de suas vitimas, corrigir o seu
carater, melhorar o seu comportamento ou produzir submissdo. Segundo Douglas e
Isherwood (2013, p. 202), quando existe uma tendéncia forte de padronizar valores &

porque esta sendo exercida uma importante forma de controle social.

Em razdo disso, Caldeira (2000, p. 371) vai apresentar a nogdo de corpo
incircunscrito que, por um lado, seria um corpo aberto a intervengao, permeavel, em
que a manipulagdo por terceiros ndo € considerada problematica. Por outro lado,

este corpo nao possui direitos individuais, ele € o resultado da auséncia dos direitos
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historicamente. A autora coloca a medicina como um campo em que € possivel
visualizar como os corpos sao incircunscritos na sociedade brasileira. Trata-se de
uma area em que as intervengdes no corpo sdo consideradas legitimas e, nesse
contexto, se insere a cirurgia plastica que € extremamente comum entre a classe
média que pode arcar com os gastos financeiros desse procedimento. Antes
considerada um tabu, a cirurgia plastica passou a ser um meio legitimo de

intervencao no corpo, ocorrendo a naturalizagado dessa pratica.

Ha uma separacdo entre o corpo que pode ser violado e aquele que nao pode,
sendo que a mulher € vitima desse olhar que menospreza e, por isso, a violéncia
cometida contra o corpo feminina é aceita socialmente. Goldenberg (2005) constatou
em sua pesquisa que o corpo de muitas mulheres hoje é um corpo mutilado,
controlado, que prefere a escuriddo com o objetivo de esconder as suas
imperfeicées. Ocorreu uma grande transformagao do corpo que antes era voltado ao
prazer, ao livre exercicio da sexualidade e hoje é voltado a busca da perfeigao

estética, da submissao aos modelos.

O Brasil € especial nessa area da cirurgia plastica, por causa do impulso com que as
pessoas decidem modificar o corpo e a rapidez com que essa decisdo é tomada.
Segundo Mirian Goldenberg (2010c, p. 48), trés sdo os principais incentivos para
fazer a cirurgia plastica: diminuir os sinais de envelhecimento, consertar defeitos
fisicos e esculpir o corpo perfeito. Esta ultima motivacdo é a que mais cresce no

Brasil®®

. Para a autora, o que explica o crescimento acelerado das cirurgias plasticas
no pais é a maior competicdo e discriminagcado existente no local de trabalho e a
competicdo no mercado afetivo-sexual que traz para as mulheres o medo de

engordar e também de envelhecer.

Para Lipovetsky (2000, p. 141), ndo ha uma mistica do mercado de beleza, mas sim
um consumo voluntarista que é marcado pela dindmica moderna do livre exame. O

fato das mulheres desejarem os novos produtos de beleza ndo significa um

% Uma pesquisa feita com 3.300 mulheres em dez paises pela empresa Unilever/Dove mostra que
63% das brasileiras entre 15 e 64 anos querem fazer uma cirurgia plastica. Sete em cada dez
mulheres disseram que deixam de fazer alguma atividade quando se sentem feias: 29% disseram
desistir de ir a praia; 25% afirmaram que deixam de ir a uma festa; e 8% disseram que faltam no
trabalho (DOVE, 2006).
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infantilismo ou um hipnotismo de massa, mas uma vontade de serem protagonistas
do seu proprio corpo. E inegavel que as normas do corpo possuem um conformismo
de massa de amplitude excepcional, mas néo € possivel reduzir o individualismo a
recusa dos modelos sociais. A cultura do individuo é que sobressai sobre as regras
da tradigdo. Ha um combate a lei heterbnoma do tempo e do corpo e quanto mais se
impde normas estéticas, mais as mulheres se empenham em responsabilizar-se por

si mesmas.

2.2.7 O universo de consumo das mulheres de baixa renda

Apesar da expansdo do crédito® ter ampliado o poder de consumo das familias
brasileiras de baixa renda®, o pequeno orcamento familiar ainda é uma realidade®.
Elas enfrentam dificuldades financeiras para suprir suas necessidades mais basicas,
como moradia, alimentacdo e saude. Entretanto, existem determinados bens que
sdo tado valorizados que € preferivel direcionar parcela significativa de seu
orcamento limitado para a compra de bens que seriam socialmente considerados
supérfluos. Os produtos de beleza poderiam ser assim considerados, mas
independente disso sdo consumidos com regularidade por consumidores com
condigdes financeiras restritas (LIVRAMENTO; HOR-MEYLL; PESSOA, 2013).

As pessoas de baixa renda possuem um sentimento de inferioridade, pois sao
conscientes de que o valor emanado pela sociedade associa prestigio a situagao
financeira do individuo. Desse modo, elas tendem a consumir produtos que n&o sao
considerados essenciais para a sua subsisténcia como forma de reduzir a sensacao
de discriminagéo social (LIVRAMENTO; HOR-MEYLL; PESSOA, 2013).

3 Segundo estudo feito pela consultoria Data Popular mais de 6 milhdes de mulheres usam crédito porque
nao aguentam esperar para comprar a vista — e quase 90% dessas representam as classes C, D e E (G1,
2010).

% Em razdo da falta de consenso sobre o conceito de “baixa renda”, o estudo realizado por
Livramento, Hor-Meyll e Pess6a (2013) considerou inserido nesse segmento as familias com
orcamento mensal igual ou inferior a quatro salarios minimos.

Quase um quarto (23,4%) dos consumidores brasileiros assumem o habito de gastar mais do que
efetivamente podem com cuidados estéticos, sendo o comportamento mais frequente entre mulheres
(26,5%), pessoas com idade entre 18 e 34 anos (29,0%) e pertencentes a classe C (25,0%) (SPC
BRASIL, 2016b).
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Uma etnografia realizada com empregadas domeésticas moradoras do bairro da
Posse, em Nova Iguagu (Rio de Janeiro), revelou que as novelas representam um
importante instrumento para a entrada na sociedade de consumo. Descobre-se que
0s bens expressam uma distingao social, pois os produtos sdo mostrados dentro de
um determinado contexto social, sdo consumidos por certas pessoas e alguns deles
sdo desejados justamente por pertencerem a outro segmento social (BARROS,
2007, p. 104).

Os cosméticos deixaram de ser luxo e passaram a ser produtos de consumo
cotidiano®. Entrevista realizada com 17 mulheres no Rio de Janeiro obteve como
resultado que a maquiagem €& um item importante quando elas querem se sentir
bonitas e mesmo aquelas que afirmaram ndo gostar de se maquiar, consideravam
batom, lapis e base itens essenciais. O preco baixo era um atributo importante,
sendo Avon uma das marcas mais citadas, pois ndo exige um grande sacrificio para
a sua aquisicdo. Ja a marca Natura € simbolo de desejo das informantes e é
considerada cara, pois exigiria uma revisdo dos gastos mensais*' (LIVRAMENTO;
HOR-MEYLL; PESSOA, 2013).

Qualidade também ¢é um atributo pesquisado pelas entrevistadas,
independentemente do pregco do produto. A avaliagdo envolve a embalagem,
durabilidade, facilidade, praticidade de uso e tempo para a entrega, ja que a maioria
dos produtos eram adquiridos por meio de revendedora. A compra de produtos de
qualidade é justificada devido aos melhores resultados e a falta de desperdicio, pois
se tivessem que comprar novamente um produto porque ele ndo atendeu as suas
necessidades o orcamento n&o permitiria (LIVRAMENTO; HOR-MEYLL; PESSOA,
2013).

0 Seis em cada dez (62,7%) brasileiros consideram-se pessoas vaidosas e preocupadas com sua
aparéncia e 65,7% concordam com a ideia de que cuidar de beleza ndo é luxo, mas uma
necessidade (SPC BRASIL, 2016b).

i Apesar da crise, as empresas do setor de cosméticos perceberam que os brasileiros nao estao
dispostos a cortar alguns produtos que se habituaram a consumir quando a economia estava em
expansdo. Em 2016, as vendas de produtos premium aumentaram em 9,1%, enquanto os populares
avancaram 4,4%. Entretanto, o mercado de cosméticos premium ainda é pequeno no Brasil,
representando cerca de 4% do total. Para o setor de cosméticos, a projecéo é de alta de 10,2% ao
ano até 2019, momento em que o mercado chegaria a R$ 107,3 bilhdes (JORNAL DO COMERCIO,
2017).
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As consequéncias psicologicas identificadas a partir da utilizagdo de cosméticos
envolvem o sentimento de estar mais bela, o prestigio social adquirido pela compra
de um produto de determinada marca ou pelo efeito alcangado com o produto,
sentir-se desejada pelos homens, ser percebida por outras mulheres. Além disso, ha
o desejo de diferenciagdo de outras mulheres da mesma classe social por meio da
beleza, fato que esta associado a utilizacdo de marcas consideradas caras ou ao
resultado estético obtido. Isso diminuiria também o preconceito existente em relagao
ao seu status social. Devido a todos esse fatores, a utilizagdo dos cosméticos traz
valores como alta autoestima, reconhecimento social e sentir-se respeitada
(LIVRAMENTO; HOR-MEYLL; PESSOA, 2013).

Desse modo, mais do que um mero impulso, a aquisicdo de produtos de beleza
representa para essas mulheres a preservacdo da sua dignidade. Retomando a
etnografia realizada com as empregadas domeésticas, nota-se que o aprendizado
sobre a distingao social decorre da troca de informacdes entre mée, filha e patroa a
respeito dos padrbes estéticos presentes nos programas veiculados. Em uma das
entrevistas feitas por Barros (2007, p. 104), “a filha de Marlene, ao assistir a
‘Malhagéao’, perguntou-lhe o que a patroa comia e depois passou a pedir iogurte light
e pao integral. A mae diz que essas ‘comidas de dieta’ sdo muito caras”. Ha uma
busca por parte das informantes e de suas filhas de se adequarem aos padrbes de
magreza difundidos nos programas, muito embora isso ndo impega a admiragao por
esse mesmo padrao: “a filha de Marta, de oito anos, ora diz: ‘mae, vocé relaxou, ta
gordinha’ ou ‘quando eu crescer ndo vou querer ter pneuzinho, ndo’, ora pergunta:

‘sera que nunca uma gorda vai ganhar o Big Brother Brasil?”

Contudo, essas referéncias que sao levadas de um universo para o outro ndo sao
incorporadas de modo passivo. As classes mais baixas ressignificam os bens de
consumo tidos como pertencente as classes mais elevadas, havendo sutilezas que
permeiam esse circuito de informagao, como por exemplo “[...] as criticas ao estilo
de vestir das patroas, quando se passa adiante as roupas dadas por elas, ou ainda
ao padrao de beleza das modelos, consideradas ‘osso puro, sem graga’, nas
palavras de uma informante” (BARROS, 2007, p. 108).
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Nesse sentido, Mizrahi (2006, p. 206) realizou uma etnografia sobre o figurino do
funk e percebeu que ndo € possivel afirmar que as filhas da classe trabalhadora
carioca estejam a procura dos mesmos valores estéticos que sdo compartilhados
pelos gostos das elites, conforme sugerem algumas teorias baseadas nas logicas
distintivas. O gosto das jovens da classe média carioca ndo é limitado ao “gosto da
necessidade” e possui uma logica propria em relagdo ao alto gosto. Esse fato esta
muito mais proximo de algo que surge nas ruas e migra para as elites do que do
efeito trickle down (de cima para baixo) que geralmente explica as mudancas da

moda nas Ciéncias Sociais.

Leitdo e Machado (2006, p. 23) propdem uma reflexdo a respeito da configuragéao
das interacgdes e das trocas entre as classes sociais brasileiras. Elas consideram os
bens nulos, pois € o contexto social que vai atribuir valor a eles. As autoras
apresentam duas etnografias, uma é feita nos grandes centros urbanos que
comercializam pirataria, outra no circuito da moda brasileira e francesa, apontando
para movimentos circulares — de cima para baixo e de baixo para cima — entre as
camadas sociais. E o carater hibrido da sociedade brasileira que vai possibilitar o

intercAmbio de bens e a troca de valor.

O movimento de cima para baixo parte da ideia de que as elites consomem bens de
luxo e os populares consomem imitacdes. Existem pelo menos duas perspectivas
analiticas que ajudam a compreender o consumo de produtos piratas. A primeira
possui uma visao de que os individuos se espelham na elite e 0 seu comportamento
seria um reflexo do dela. A segunda € que quando um objeto é pirateado, acontece
uma democratizagdo do seu consumo e, consequentemente, do estilo de vida,
promovendo uma igualdade comunicacional por meio da disseminagdo de um
simbolo (LEITAO; MACHADO, 2006, p. 24).

No entanto, o mercado de pirataria, atualmente, € tdo especializado que a utilizagao
de bens piratas ndo esta mais restrito as classes populares. As imitagdes sao
consumidas de forma generalizada porque existem outras formas de distingdo
social. As classes sociais estdo demarcadas de forma tdo profunda que nao é
necessario ter um bem de marca original para demarcar o grupo. Desse modo, é

possivel que uma pessoa de classe média ou alta utilize um bem pirata e ele se
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passe como legitimo, ao passo que uma pessoa de classe popular, ainda que utilize
o bem original, sera considerado uma imitacdo. O fato de um bem ser original ou
pirata ndo importa, visto que ele apenas assume valor dentro do contexto social pelo
qual circula (LEITAO; MACHADO, 2006, p. 36).

Desse modo, o movimento de cima para baixo possui oscilagdes. As classes altas e
meédias utilizam bens piratas porque possuem outros demarcadores que garantem a
legitimidade. Ao mesmo tempo em que os grupos populares, apesar das criticas de
moda que sofrem, usam o bem pirata de forma a atribuir significados particulares a
eles (LEITAO; MACHADO, 2006, p. 39), quer dizer, é possivel que um grupo

ressignifique aquele objeto.

Existe também um movimento que ocorre de baixo para cima que, aparentemente,
inverte a logica das tendéncias de moda pautadas no efeito trickle-down. A alta
moda brasileira comegou a trazer para as colegdes a cultura popular, ndo sé das
ruas, mas também o arraial, a cozinha tradicional e o terreiro. Isso poderia ser
percebido como uma democratizacdo da esfera da moda e ha uma énfase na
diversidade brasileira (LEITAO; MACHADO, 2006, p. 29-34).

Todavia, € necessario tomar cuidado com a forma pela qual ocorre a apropriagao da
cultura popular pela moda. O Brasil € um pais pluriétnico e cultural, o que significa
que € preciso aceitar a autonomia da cultura dos diversos grupos étnicos, quebrando
a nogado de homogeneidade cultural idealizada pelas elites nacionais. Deve-se viver
com a diferenga ao mesmo tempo em que é preciso estabelecer um dialogo entre as
culturas, buscando a integragdo. Entretanto, o processo de globalizagao das culturas
nao € acompanhado de uma participagao igualitaria das diferentes culturas, sendo
um espaco de poder que € controlado pelo padrao hegemc“)nico42. Da mesma forma
que ocorre com as outras culturas, os tragos caracteristicos da cultura negra sao

sujeitos & esteredtipos, havendo um apelo & uma [...] Africa primitiva e idealizada,

“2 A marca de vestuario carioca, Farm, gerou revolta nas redes sociais ao criar uma estampa que
retrata o Brasil no século XIX. Os desenhos mostram mulheres e homens negros trabalhando, no
periodo em que a escraviddao era um dos motores da economia no pais. No ano anterior, a marca
Maria Fil6 também causou polémica em razao de uma estampa que retratava a escravidao dos
negros. Ambas as marcas retiraram as pegas do mercado (O GLOBO, 2017).
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representada pelo que se acredita estar mais proximo da natureza, do primitivo [...]”
(GONCALVES; RIBEIRO, 2006, p. 53-55).

Portanto, o popular que serve de inspiragdo para a moda € estereotipado e
permanece dentro do padrdao de gosto das classes médias e altas e a produgéo de
comunidades locais e cooperativas também passa por um crivo do gosto
hegemonico. Percebe-se que o movimento n&o acontece de baixo para cima porque
o gosto que é tomado como referéncia é o das classes médias e altas (LEITAO;
MACHADO, 2006, p. 43).

2.2.8 Cabelos, género, classe e raga no Brasil

O consumo na sociedade brasileira pode ser visto como um instrumento para a
construcdo das identidades das populagdes negras e para a sua inclusdo na
sociedade. Ocorreu um incentivo a comercializagdo de produtos que adaptavam o
corpo da pessoa negra as exigéncias de “boa aparéncia” por parte do mercado de
trabalho, como produtos destinados ao cabelo crespo. Com isso, houve crescimento
de um mercado ndo s6 destinado aos profissionais da beleza, mas também ao
publico em geral que teve maior autonomia e opgédo na construgdo de uma estética
afro. Essa maior liberdade estética apenas vai ocorrer a partir dos anos 1960 com as
reformas culturais, todavia, ela sé é vivida de forma ampla por aqueles que néo se
incluem de forma tradicional no sistema produtivo, como os artistas (GONCALVES;
RIBEIRO, 2006, p. 61).

Ademais, o problema € que nem todas as pessoas conseguem consumir esses
produtos, pois quanto mais distante do centro difusor do produto, mais caro ele é*.
Entdo, uma pequena parcela de negros que possuem um poder aquisitivo médio tém

acesso a esses produtos que sao importados ou produzidos no Brasil e para a

3 Ainda ¢é dificil encontrar no Brasil tons de base especificos para a pele negra. Existem marcas
internacionais que no exterior vendem bases de tons mais escuros, mas que ndo chegam ao Brasil,
um pais em que 7,6% das pessoas se declaram pretos e 43,1% pardos, de acordo com o censo do
IBGE. Existem marcas como a M.A.C. e a Make Up Forever que possuem um maior portfélio de
cores, mas elas custam R$ 119,00 e R$ 177,00, respectivamente (esses valores sdo referentes ao
ano de 2014, atualmente, os pregos sao ainda maiores). A dificuldade é ainda maior para encontrar
bases nacionais mais baratas (NEGRAO, 2014).
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grande maioria negra e pobre foi criado um mercado paralelo de copias de roupas,
produtos de beleza, que s&o faciimente encontrados (GONCALVES; RIBEIRO,
2006, p. 62).

Nesse contexto, segundo Mizrahi (2015), “estar belo e possuir insergdo econémica
sdo aspectos profundamente relacionados”. A beleza esta associada ao sucesso
das interacbes sociais e nesse ponto é importante a discussdao em torno do
“silencioso” racismo que existe no Brasil. Muito embora isso ndo seja objeto da
presente pesquisa, ndo tem como discutir beleza no Brasil sem perpassar as
diferencas de classe e o racismo que ainda esta presente no pais. Esse siléncio
remete a outras formas de discurso, ndo orais, que sao percebidos no preconceito
racial e na separacao de classes e sao melhor apreendidos no ambito estético por

meio do julgamento proprio ou alheio sobre o adorno utilizado.

Conforme dito anteriormente, o Brasil n&do € um pais homogéneo e ao mesmo tempo
que se busca a formagédo de uma identidade nacional, os grupos também clamam
pelo reconhecimento de suas identidades. Todavia, na etnografia realizada por
Mizrahi (2015) o que sobressai € o questionamento de uma identidade negra que
seja unica e estabelecida. No universo do funk o cabelo que é valorizado nem & liso,
nem é crespo, e sim ondulado. Trata-se de um cabelo ambiguo, visto que nele esta
latente o desejo de desfazer uma identidade negra fixa, como ocorre no caso dos
penteados afro, e também busca afastar-se do gosto hegeménico branco. O que as
mulheres querem €& uma estética corporal que produza visibilidade e fluidez,

concomitantemente.

A beleza é, portanto, fabricada e ndo dada, visto que se a mulher ndo possui esse
tipo de cabelo valorizado basta colocar extensées*. Ha uma apropriacdo por parte

das mulheres negras brasileiras de um cabelo que é voltado, preferencialmente,

4 Estudo da Fecomércio, tendo como base as Pesquisas de Orgcamento Familiar de 2002 e 2008,
revelou que as despesas das familias brasileiras com servigos como corte de cabelo, tintura,
lavagem, escova e outros tratamentos cresceram 44%. A classe social que possui mais gastos desse
tipo € a B, R$ 281 milhGes por més. Em seguida, estdo as classes D e C, que gastam R$ 236,5
milhées e R$ 208,9 milhdes mensais, respectivamente. Em seguida, as classes A e E gastam, em
média, R$ 143,3 milhdes e R$ 138,3 milhdes por més. Apesar da diferenga entre o gasto mensal das
familias de classe A e E ser de apenas R$ 5 milhdes, enquanto na classe A a despesa com
cabelereiro é de, em média, R$ 64,99 por més, na classe E é de R$ 6,13 (NOGUEIRA, 2011).
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para uma clientela branca e é assim que elas atribuem significados outros a esse
produto. Colocar as extensbdes envolve dois aspectos que estdo intimamente
conectados no Brasil: classe e raga. Isso porque é preciso um grande investimento
financeiro, especialmente se considerar a renda de boa parte dessas mulheres, de
modo que utilizar um cabelo farto representa uma situacdo econémica mais estavel
ou melhor. Além disso, a escolha do cabelo esta relacionada a uma questao de raca,
pois os cabelo loiros s&do os mais valorizados em razdo da sua maciez. Ha uma
incorporagao do cabelo, o que n&o significa que as mulheres queiram se passar por
brancas. Essa ambiguidade dos cabelos expressa a busca pelo abandono da
correlagao classica que existe no Brasil entre o negro e a escassez, sem com iSso
aproximar-se de uma identidade branca ou afastar-se de uma identidade negra
(MIZRAHI, 2015).

Malysse (2002b) realizou uma etnografia em Salvador a respeitos dos usos sociais
do megahair, por meio da qual ele pretendeu evidenciar algumas logicas estético-
sociais que delineiam a identidade baiana no que se refere a aparéncia fisica e ao
preconceito capilar que € uma extensdo do preconceito racial. De acordo com o
autor, o corpo revela cuidados e regras que fazem parte da ordem social e estética e
o corpo feminino aparece como que classificado em fungdo desses critérios. Nesse
sentido, o corpo surge ndo como um objeto natural e sim como “[...] um produto
voluntariamente transformado, mascarado, metamorfoseado (roupas, maquiagem,
tatuagem, megahair...)” (MALYSSE, 2002b, p. 5).

O megahair, do mesmo modo que a cirurgia plastica, € uma forma de modificagcado
corporal e eles apontam no corpo os valores culturais do grupo hegeménico, sendo
gue no caso do cabelo, a aparéncia ideal € o do cabelo liso, loiro, comprido e cheio.
O corpo revela a desigualdade das classes sociais, separando aqueles que podem
pagar os tratamentos, daqueles que ndo podem e afastando aqueles que nascem
com a aparéncia padrao, daqueles que precisam se adequar. Aquele individuo que
utiliza megahair o faz com o objetivo de modificar a sua imagem corporal,
reconstruindo-a, pois a midia apresenta um corpo que €& ‘“virtual’, que €
artificialmente construido para passar uma mensagem. Especialmente as mulheres
sdo convidadas a considerarem o seu corpo defeituoso, devendo ser corrigido de

acordo com as imagens-normas veiculadas pela midia (MALYSSE, 2002b, p. 8-11).
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O publico-alvo do saldo pesquisado pelo autor sdo as mulheres de cor negra e em
Salvador o megahair tomou o espaco dos permanentes afro e dos alisamentos. O
cabelo dos afrodescendentes sao socialmente considerados feios, crespos, duros,
chamados de bombril, samambaia e correspondem ao cabelo ruim. E possivel
perceber uma hierarquia social da aparéncia e os tipos de cabelo tornam visivel a
discriminacdo social que, no Brasil, esta intimamente relacionada a discriminagao
racial*®* (MALYSSE, 2002b, p. 21-22).

Mesmo que (ao menos de forma explicita) o ideal eugénico ndo seja o que move 0s
homens e as mulheres a gostarem e se identificarem com as loiras, existe ainda hoje
a mistica da louridade e ela estabelece uma hierarquia capilar. No Brasil, o cabelo
loiro e, preferencialmente liso, tornou-se um simbolo de status e sedugdo. E
propagado o ideal de igualdade entre os diferentes grupos étnicos, todavia parece
existir uma hierarquia estético-capilar que pode ser percebida na prépria televisdo
brasileira que valoriza principalmente a pele branca e os cabelos loiros, salvo
algumas excec¢des. A mulata € mais vista na TV e na midia durante o carnaval e
apo6s esse periodo ela é novamente excluida da hierarquia estético midiatica
(SABINO, 2010, p. 146-148).

Nota-se que as mulheres de classe baixa, formada predominantemente por negras,
buscam no consumo de produtos de beleza uma forma de terem visibilidade,
reduzindo a discriminagdo social existente, reivindicando o seu papel enquanto
consumidora. Especialmente os produtos de maquiagem especificos para pele
negra ainda sdo dificeis de encontrar no Brasil, existindo nesse segmento diversas
consumidoras que estdo excluidas do sistema de consumo, seja pela falta no
mercado ou pelo preco excessivamente alto dos produtos importados. Ha também
uma apropriagao por elas de bens, tradicionalmente, ligados ao gosto hegeménico
branco, mas ndo com o objetivo de se passarem por mulheres brancas, e sim para
atribuirem significados outros, dando novas dimensbes ao produto e buscando

diminuir as diferencas de status social.

%0 concurso de Miss Brasil de 2005 causou uma grande polémica, pois todas as concorrentes
possuiam a pele branca, inclusive a Miss Bahia tinha ascendéncia europeia, ndo refletindo a
diversidade das mulheres brasileiras (GOLDENBERG, 2005).
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2.2.9 Mulheres, consumo e igualdade

Ha uma intersegdo entre género, classe e raga, de modo que ha ndo sé uma
diferenciagao entre mulheres e homens, mas também entre as proprias mulheres.
Barbosa (2011) retoma a pergunta feita por Freud no século XIX “Afinal, o que
querem as mulheres?” e conclui que ndo existe uma resposta uUnica a esse
questionamento, em decorréncia dos diversos “quereres” das varias mulheres.
Entretanto, o movimento feminista da década de 60 e 70 difundiu um principio que
se aproxima da universalidade que é a ideia de igualdade. Mesmo que essa
igualdade seja enfatizada culturalmente de diferentes formas e que nem todas as
mulheres e homens a subscrevem como um valor pessoal, cada vez mais a
igualdade nao depende da identificagcdo subjetiva de cada um, mas trata-se de uma
instituicio que abriga todas as mulheres independentemente das suas

especificidades.

No mercado consumidor a mulher possui uma posi¢cao central na definicdo da
sociedade de consumo. As mulheres controlam 20 trilhdes de dolares no mundo e a
previsdo era de que em 2015 alcancassem 28 trilhdes, todavia a massa salarial
feminina é praticamente a metade do seu consumo*®. A explicacéo para isso é que
em varios paises a responsabilidade pela gestdo do orgamento familiar recai sobre
as mulheres. Poucos prestam atengcao nessa esfera do espaco doméstico, pois é o
local das decisdo consideradas de pequena monta, sem tanta importancia quando
comparadas as decisdes politicas e financeiras. No Brasil, 1.90 trilhbes de reais &
gasto em consumo da familia, dos quais 66% sdo de responsabilidade das
mulheres. Pesquisa realizada por Sophia Mind (apud BARBOSA, 2011), constatou
que as mulheres gastam mais com alimentagao, seguida por vestuario e acessorios,
educacgao dos filhos e alimentacédo fora de casa. Ademais, as mulheres controlam
mais de 50% das compras no mercado de vestuario feminino e maquiagem, beleza
e cuidados pessoais (cabelo, pele) e produtos para casa (alimentagdo, limpeza,

higiene).

“® Nao é novidade que as mulheres recebem salarios inferiores ao dos homens, diferenga essa que
pode chegar a 30% de acordo com Banco Interamericano de Desenvolvimento. Em razéo disso, o
site de relacionamentos MeuPatrocinio.com fez uma pesquisa com 2.591 mil usuarios para descobrir
o gasto mensal deles com beleza e cuidados com o corpo. Enquanto os homens investem menos de
R$350,00 (o que equivale a 0,7% da média dos salarios dos entrevistados), a maioria das mulheres
gasta em média R$ 1.480,00 (equivalente a 54% dos salarios) (DINO, 2016).
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Muito embora as mulheres controlem o consumo dentro do espago doméstico, elas
também s&o as maiores consumidoras de produtos culturais, além de possuirem
uma meédia de anos de estudo maior do que os homens, serem tdo empreendedoras
guanto eles, possuirem maior quantidade de horas trabalhadas, alta autoestima por
se perceberem em varios aspectos melhores do que eles. Entretanto, elas ainda
possuem varios obstaculos pela frente. Apesar disso tudo, elas também nao
abandonam o ideal afetivo, familiar e matrimonial. A pergunta “Afinal, o que querem
as mulheres?” parece deslocada, visto que elas parecem saber o que querem € ao
que tudo indica elas querem tudo, muito embora os homens nao legitimem todos
esses “quereres”. A educacado — ao contrario da beleza — ndo é considerada um
capital matrimonial pelos latino-americanos e, por conseguinte, os homens nao
estdo preparados para escolherem uma parceira que Ihe seja um igual (BARBOSA,
2011).

No presente capitulo foram apresentados diversos dados estatisticos relacionados
ao crescimento do mercado de beleza no Brasil, a importancia que esse segmento
possui na sociedade, aos inumeros procedimentos realizados pelas mulheres para
tornarem-se belas. E certo que a beleza é imposta de forma mais incisiva sobre as
mulheres do que sobre os homens, todavia também é preciso levar em consideracao
as etnografias que nos levam a refletir sobre até que ponto seguir determinados
padrdes estéticos € sinbnimo da falta de autonomia das mulheres. A igualdade entre
homens e mulheres ainda esta longe de ser alcangada, mas isso ndo significa que
elas ndo construam a sua identidade ou que ndo comuniquem nada por meio das
suas escolhas de consumo. E preciso analisar as microrrelagdes para entender
como as mulheres ressignificam os bens que sao produzidos em massa, atribuindo
0s seus proprios sentidos. Um dos espacos do consumo de beleza em que a mulher
tem aumentado significativamente a sua participacdo na busca de uma maior

autoestima é a cirurgia plastica estética, como veremos melhor no proximo capitulo.
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3 CIRURGIA PLASTICA ESTETICA NO BRASIL: MUDANCAS
CORPORAIS E COMPORTAMENTAIS

A expectativa dos “corpos perfeitos” em relacdo aos padrboes de belezas produzidos
e reproduzidos constantemente na midia e na sociedade tem levado a ocorréncia de
uma série de fendbmenos que estdo interligados, como o aumento dos casos de
bulimia e anorexia, a expansdo das academias de ginastica e do aumento das
cirurgias plasticas estéticas (POLI NETO; CAPONI, 2007). Esses e outros temas
foram objeto de analise da presente pesquisa, mas, dentre eles, a cirurgia plastica
estética merece destaque em razdo do seu crescimento exponencial, no Brasil e no
mundo, e pelo impacto que essas alteragdes corporais geram na autoimagem dos

individuos.

Sob o manto do capitalismo, o corpo € considerado um bem de consumo, fato que
legitima as modificagdes corporais, as quais tornaram-se aceitaveis e acessiveis as
pessoas, permitindo que elas construissem as suas identidades corporais.
Tatuagem, piercings, aplicacbes de Botox, cirurgias plasticas, dentre outros, s&o
consideradas formas aceitaveis de alteragbes corporais, mas a cirurgia amplia o
conceito de anatomia enquanto matéria prima a ser transformada, redefinida e
submetida a um padrdo corporal estabelecido (PAIXAO; LOPES, 2014). Conforme
visto no capitulo anterior, no Brasil, o corpo, mais do que as roupas, exerce um
papel central na sociedade. E ele que deve ser exibido, adornado, trabalhado,
produzido e imitado, sendo a roupa um acessorio para valorizar esse corpo que

segue as tendéncias da moda, conforme afirma Mirian Goldenberg (2005).

Vamos nessa primeira etapa descrever material e subjetivamente o objeto, conforme
orientagcdo de Geertz (1989) em relagdo a necessidade de fazer uma descri¢ao
densa do objeto. Segundo dados da Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica
(2016), o numero total de cirurgias plasticas realizadas no pais em 2016 foi de
1.472.435, sendo que 839.288 foram estéticas e 664.809 foram reparadoras.
Comparando esses dados com os de 2009, percebe-se um aumento substancial do
numero de cirurgias realizadas no pais. Naquele ano foram feitas 629.000 cirurgias,

sendo que 459.170 foram estéticas e 169.830, reparadoras, o que mostra também a
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manutengdo da prevaléncia das cirurgias estéticas sobre as reparadoras, muito

embora a desproporgao entre elas tenha diminuido (Grafico 1).

Grafico 1: Total de cirurgias plasticas realizadas no Brasil (2009; 2014; 2016)

2009 2014 2016

m Estéticas m Estéticas
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| Reparadoras | Reparadoras
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Estéticas: 839.288
Reparadora: 664.809

Fonte: Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica (2016).

Dentre as cirurgias estéticas mais realizadas estdo o aumento de mama (288.597),
seguido por lipoaspiragdo (229.700), dermolipectomia abdominal (plastica de
flacidez) (229.512), mastopexia (elevacao de mamas) (144.299) e redugédo de
mamas (141.435). Entre as novidades do Censo de 2016 esta a inclusdo dos dados
de bichectomia, que ndo constavam nos censos anteriores, e correspondeu a 0,5%
dos procedimentos (7.362), e a plastica vaginal, responsavel por 1,7% das cirurgias
estéticas (25.031).
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Grafico 2: Cirurgias estéticas 2016
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Fonte: Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica (2016).

No ranking nacional, Sdo Paulo é a cidade do pais com maior numero de realizagao
de cirurgias plasticas, com 178 mil cirurgias em 2016. Brasilia também esta entre as
cinco cidades do pais com o maior numero, atingindo a marca de 18 mil

procedimentos no mesmo ano (GARONCE, 2017).

Em relagdo ao ambito mundial, as cirurgias plasticas realizadas no Brasil
correspondem a 13,9% (1.450.020)* do total, ficando apenas atras dos Estados
Unidos com 14,2% (1.480.314). Em relag&o aos procedimentos realizados na face e
na cabecga, o Brasil lidera com 12,2% do total (513.755); nos procedimento de mama
o pais esta em segundo lugar com 14,1% (434.755); e nos procedimentos realizados
no corpo e nas extremidades esta em primeiro lugar com 16,2% (501.490)
(INTERNATIONAL SOCIETY OF AESTHETIC PLASTIC SURGERY, 2016).

E preciso ter em mente que do total de procedimentos cirtrgicos realizados no
mundo em 2016, 84,6% (8.810.717) foram em mulheres e apenas 15,4%

*" Nota-se uma pequena diferenga do numero total de cirurgias realizadas no pais no ano de 2016
que foi divulgado pela Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica e pela International Society of
Aesthetic Plastic Surgery.
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(1.606.653) em homens. Se considerar também os procedimentos nao cirurgicos,
elas representam 86,2%, quer dizer, 20.362.655, contra 3.264.254 procedimentos
realizados em homens. Os cinco procedimentos mais populares requisitados pelas
mulheres no mundo s&o: aumento da mama, lipoaspiragéo, cirurgia de palpebra,
abdominoplastia e elevagdo de mamas (INTERNATIONAL SOCIETY OF
AESTHETIC PLASTIC SURGERY, 2016).

Ainda que tenha ocorrido um aumento da adesdo do publico masculino aos
procedimentos cirurgicos estéticos, sdo as mulheres que compdem quase a
totalidade das intervengdes cirurgicas com finalidade estética, conforme demonstra o
grafico 3. Por esse motivo, o presente trabalho possui esse recorte de género, em
gue se busca refletir sobre as questdes que permeiam o ideal de supervalorizagao
do corpo a partir de um dos instrumentos utilizados para a sua producdo que é a
cirurgia plastica estética. Para tanto, esse tema sera apresentado a partir de uma
visdo macro por meio dos dados estatisticos que confirmam o aumento desse
procedimento e da retomada das bases tedricas ja apresentadas anteriormente.
Todavia, a tematica também sera analisada a partir de uma visdo micro, adentrando
ao campo com o objetivo de verificar como essa pratica da cirurgia estética é vista e

sentida pelos proprios agentes sociais, no caso as mulheres.

Grafico 3: Numero de procedimentos cirurgicos estéticos realizados em mulheres e homens

2013 : 2014 2015 2016

0909

® Mulheres ® Homens

Fonte: International Society of Aesthetic Plastic Surgery.

Desde os primérdios da humanidade, tanto homens quanto mulheres, tém explorado

seus corpos e desenvolvido varias formas de conhecé-los, modifica-los, embeleza-
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los e adorna-los. Essas técnicas ampliaram-se e ressignificaram-se, compondo o
que hoje é conhecido como modificagbes corporais, que s&o consideradas uma rica
forma de expressao cultural. Explorar o corpo € uma das varias opgdes que a
sociedade oferece como caminho para a sua revalorizagdo ou reencontro, mesmo
que essa exploragdo diga respeito as praticas que se amoldam aos parametros
vigentes do corpo hegeménico (WENTZEL, 2010, p. 301).

Uma forma de pensar a questdo do corpo explorado e modificado a partir de uma
perspectiva de género € por meio do embate entre dois pensamentos que ja vinham
sendo apresentados nos capitulos anteriores: a perspectiva feminista de viés
estruturalista que vé a existéncia do padrdo de beleza como uma decorréncia do
sistema politico e econbmico que privilegia os homens e a perspectiva da
antropologia de viés culturalista que busca entender o fenémeno do culto ao corpo a

partir do olhar e das falas das mulheres que vivem dentro dessa sociedade.

Por um lado, Jeffreys (apud WENTZEL, 2010, p. 306) parte da ideia de que a
modificagdo corporal é uma industria burguesa e lucrativa e critica a concepgéo de
que a modificagao corporal € uma forma de reivindicar o préprio corpo, entendendo
que isso é fruto da dominagdo masculina que estaria cultivando nas jovens o desejo
de se mutilar. A autora discute a modificagdo corporal a partir do conceito de
mutilacdo e entende que a teoria feminista pdés-moderna estaria legitimando, por
meio de argumentos racionais, essa mutilagdo. Para ela, a modificagdo corporal ndo
€ uma forma de resisténcia politica e sim uma de tantas praticas que o Ocidente
justifica por meio de padrbes de beleza, moda ou liberdade de escolha. Dentre

essas formas de praticas nocivas, estaria incluida a cirurgia estética.

Por outro lado, Fakir Musafar (apud WENTZEL, 2010, p. 308) avalia a modificagao
corporal a partir de uma visao espiritual de busca inerente da condicdo humana.
Portanto, essa pratica poderia ser vista em termos positivos, como uma acao
produtiva das mulheres que reclamam e experimentam livre e ativamente o seu
préprio corpo. Para Jeffreys, essa postura ignora a relagdo de poder existente entre
homens e mulheres e ela propde incluir toda pratica de beleza dentro de uma
discussao politica sobre cidadania e direitos humanos. Muito embora Wentzel (2010,

p. 308) esteja de acordo com esta proposta, ela acredita que a visado de Jeffreys
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exclui a possibilidade de escutar a voz dos sujeitos ao esquecer da sua dimensao
eletiva. Sabe-se que o corpo esta inserido dentro de relagcbes de poder, matrizes de
género e classe que sem duvida interferem e moldam a sua expressao. Entretanto,
também ¢é possivel encontrar, dentro das interse¢cdes que toda dominagao deixa,
acdes que questionam as relagdes hierarquicas e também propdéem novas

alternativas.

Wentzel (2010, p. 312) participou de um didlogo em que se questionava as
modificagdes corporais consideradas supérfluas, em razdo de tratarem-se de
mandatos dominantes-masculinos impostos as mulheres com o objetivo de
satisfazer padrdes irreais de beleza. Em resposta a esse comentario, uma das
interlocutoras perguntou: “mas se existissem cirurgias para ter em vez de mais
seios, mais inteligéncia, vocé nao faria?”. Nesse contexto, é importante retomar a
discussao travada no capitulo anterior sobre bens supérfluos e necessarios, os quais
decorrem de constru¢des sociais. Como a cirurgia plastica estética, apesar de ter se
tornado uma pratica comum para varias pessoas, ainda € considerada socialmente
uma questdo moralmente ilegitima, ela € alvo de inumeras criticas e debates. Em
contrapartida, a cirurgia plastica reparadora € considerada uma necessidade e, por
isso, legitima do ponto de vista social. Por esse motivo, as mulheres justificam a
realizagdo da cirurgia plastica estética como uma necessidade médica, devido ao

seu sofrimento emocional associado ao corpo anterior a cirurgia.

Conforme foi possivel notar ao longo do presente trabalho, existem inumeros
estudos, especialmente de pensadoras feministas, que refletem os padrdes de
beleza femininos como uma forma de submissdo e opressdao das mulheres.
Entretanto, Andrea Tochio de Antonio (2012, p. 22-23) critica a utilizacdo da
categoria “mulher” sem levar em consideragdo a sua complexidade. A tendéncia &
utilizar essa categoria como se fosse algo genérico, desconsiderando as

segmentagdes que marcam a experiéncia feminina®®. O objetivo da autora é tornar

8 A terceira fase do feminismo, nas décadas de 80 e 90, desafiou os paradigmas unitarios de género
dos anos anteriores. Ela € marcada por uma valorizagao das diferengcas que é ocultada pela nogao de
igualdade, da identidade coletiva do “ser mulher”, de modo que os interesses das mulheres
americanas e europeias, brancas e ricas, acabam suprimindo o reconhecimento da identidade das
mulheres negras, pobres e colonizadas. Por conseguinte, a intersecdo das categorias raca, etnia e
classe social acabam por ampliar a luta do movimento feminista da terceira onda e isso permitiu que
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complexo o uso da categoria “mulher”, sem fazer qualquer tipo de generalizagdo, o
que é essencial para os estudos antropologicos de género. Para tanto, ela busca
oferecer elementos para compreender a construgcdo contemporanea dos padrdes de
beleza feminino e refletir sobre os significados do uso do corpo por parte das
mulheres a partir de uma situagcao especifica que € a das mulheres de classes

populares.

A pesquisa foi realizada no setor de cirurgia plastica do Hospital das Clinicas da
UNICAMP que faz tanto cirurgias estéticas quanto reparadoras, de forma gratuita
pelo Sistema Unico de Saude (SUS)*. Ela percebeu que as justificativas utilizadas
pelos pacientes para a realizagdo da cirurgia plastica giram em torno do “aumento
da autoestima”, da “satisfacao pessoal’, dos “incbmodos”, “complexos”, “traumas” e
‘vergonha” de terem partes do corpo de uma determinada maneira, como seios
muito grandes ou muito pequenos, abdémen flacido e caido depois da gravidez,
palpebras inchadas e caidas sobre os olhos. Além de ser alvo de “zombarias” devido
as orelhas e narizes grandes ou sofrer “preconceito de ser gordinho”. Outro motivo
sdo as dores nas mamas, nas costas e os problemas de visdo em razéo da flacidez

das palpebras.

Os motivos alegados n&o se modificaram entre as classes sociais atendidas pelo
hospital (classes populares e classe média) e eles foram utilizados tanto por aquelas
pacientes que tinham “pouco peito” e queriam aumenta-los, quanto por aquelas que
tinham a mama “grande demais e caida”, no caso das cirurgias de mamoplastia
redutora. A justificativa tanto dos homens quanto das mulheres foi centrada nos
aspectos psicologicos, entretanto no discurso das mulheres aparecem questbes
como “motivos estéticos” e “vaidade”, que estdo ligadas ao “bem estar pessoal”
(ANTONIO, 2012, p. 58-60).

as feministas nao brancas passassem a refletir mais sobre as diferengas do que as supostas
similitudes entre as mulheres (CALDWELL, 2000).

9 De acordo com os residentes entrevistados, a cada dia no ambulatério sdo atendidos de 60 a 80
pacientes, sendo que, em média, 30 sdo casos estéticos. Em tese, deveria haver um predominio das
cirurgias reparadoras, mas os residentes ressaltam a necessidade de realizar cirurgias estéticas para
a sua formagéo, pois quando eles forem para o mercado a demanda por esse tipo de cirurgia sera
muito maior (ANTONIO, 2012, p. 46).
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As alteragdes corporais promovidas pelas cirurgias plasticas estéticas vao além da
transformacdo das caracteristicas fisicas dos individuos. Elas se inserem sobre o
imaginario e, posteriormente, terdo consequéncias sobre a relacdo do individuo com
0 seu meio social, uma vez que ao alterar o corpo, o individuo busca, ao mesmo
tempo, modificar a sua vida e a sua identidade (PAIXAQO; LOPES, 2014).

Os meios de comunicagdo de massa como internet, cinema, televisdo, revistas,
oferecem para a sociedade inumeras imagens que despertam o desejo de mulheres
e homens. A febre de programas de televisdo como Extreme Makeover, Dr. 90210,
trouxe a proposta de embelezar homens e mulheres por meio do bisturi, laser e
lipossucgdes. Esses programas tinham como objetivo modificar as pessoas com
problemas congénitos (miopias, labios leporinos, obesidade, problemas dentarios,
etc.) ou psicoldgicos (traumas, baixa autoestima). Também existia a possibilidade de
transformar uma mulher comum, ou naturalmente bela, em uma beleza digna de
Miss Universo, apelando para a magica da televisdo e com o aval da medicina
moderna (WENTZEL, 2010, p. 313).

Segundo Pitanguy e Salgado (2010, p. 356), a cirurgia plastica tem como objetivo
harmonizar o corpo com o espirito para que o individuo possa se reencontrar e se
reestruturar. Trata-se de um bem estar intimo com a sua imagem corporal, a qual é
um importante componente na formagao da identidade pessoal. A imagem corporal
gue uma pessoa tem de si mesma € formada pela inter-relacdo de trés questdes
distintas: “a imagem idealizada ou aquela que se deseja ter; a imagem representada
pela impressao de terceiros (informagdes externas); a imagem objetiva ou o que a
pessoa V&, olhando e sentindo seu proprio corpo” (PITANGUY; SALGADO, 2010, p.
357). Com isso, o individuo ao comparar a sua imagem com a imagem do corpo
construida socialmente e percebendo que elas ndo sao correspondentes, procura
formas de modificar a sua imagem por meio dos diversos instrumentos de produgéo

corporal existentes.

Para Ribeiro (2003, p. 7), a medicalizagdo do corpo feminino que ocorre por meio
das cirurgias plasticas, estéticas e reparadoras, ndo € mais legitimada pelo discurso
meédico biologizante, que durante os séculos determinou que o corpo da mulher era

fragil e que a beleza ideal era constituida em fungdo da maternidade: corpo
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arredondado, volumoso, seios generosos e quadril largo. O que legitima a cirurgia
plastica, atualmente, é o discurso psi, isso significa que existe uma forte cultura
psicanalitica que enfatiza muito os aspectos subjetivos do sujeito contemporaneo
ocidental. Essa cultura psi possibilita a mulher realizar o seu desejo de possuir um
‘corpo perfeito”, ao mesmo tempo em que leva os individuos a encontrarem na
“autoestima” uma forma de justificar a necessidade de se adequarem aos modelos

estéticos.

Para Antonio (2012, p. 117-120) essas explicagbes, apesar de importantes, séo
parciais. Chamou a atencdo da autora durante sua pesquisa a forma com que as
pessoas enfatizavam a necessidade de “estar bem consigo mesmas”, “cuidar-se”,
“estar-belo”, “aumento da autoestima”, como um imperativo moral, uma conquista
que as pessoas precisam batalhar a fim de alcangar a aparéncia desejada. A
estética esta interligada a ética presente na luta para sentir-se bonita. Trata-se de
uma obrigagcdo moral, havendo uma ligag&o entre aparéncia fisica e autoestima. Ela
enfatiza a “[...] mudanca do ‘parecer bem’ para o ‘sentir-se bem’ por meio da
alteracao fisica do corpo num processo de insercdo do ‘eu’ na luta pela aparéncia

desejada no sentido de que a identidade é cada vez mais expressa no corpo fisico”.

A valorizagdo de procedimentos estéticos produziu consequéncias no
comportamento dos individuos em relagédo a sua beleza. Em decorréncia disso, o
corpo e a moda passaram a ser elementos essenciais no estilo de vida e justificaram
a preocupacdo com a aparéncia. Isso é fruto da vaidade do individuo, da
preocupagdo com a propria aparéncia ou com suas realizagdes. Nao
necessariamente a vaidade é algo ruim, sendo que a boa vaidade é tida como o
cuidado consigo mesmo e a vaidade ruim é aquela que ultrapassa os padrdes do
que seria considerado positivo (STREHLAU; CLARO; LABAN NETO, 2015).

A vaidade afeta a forma como os individuos se relacionam com a beleza e,
consequentemente, com o consumo de cosméticos, tratamentos, adornos, cuidados

estéticos e a modificagdo do proprio corpo™. Ela esta relacionada com a autoestima,

%0 Pesquisa realizada pelo Servigo de Protegcao ao Crédito, divulgada em 2016, aponta que 62,7%
dos brasileiros consideram-se vaidosos, sendo que 12,7% estao muito preocupados com a aparéncia.
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dessa forma, individuos vaidosos tendem a se adequar a um padrdo estético de
valorizagdo de si mesmo e possuem alta autoestima®’ (STREHLAU; CLARO; LABAN
NETO, 2015).

Em pesquisa realizada por Strehlau, Claro e Laban Neto (2015), eles buscaram
entender a vaidade feminina e investigar a sua relagdo com a autoestima, beleza,
consumo e procedimentos cirurgicos. Os autores testaram algumas hipoteses com
base em um questionario respondido por 210 mulheres. O estudo concluiu que ha
uma conformidade entre os padrées sociais do corpo que sao culturalmente

construidos e a responsabilizagao do individuo em relagao ao seu corpo e a beleza.

Dentro do grupo que os autores recortaram e trabalharam, ficou comprovado que a
maior vaidade contribui para maior realizagdo de procedimentos cirurgicos, pois a
mulher vaidosa vai buscar todos os mecanismos que estiver a disposi¢cao para
melhorar. Do mesmo modo, quanto maior a vaidade, maior a utilizacdo de
cosméticos e tratamentos e maior o envolvimento com a beleza. Ademais, quanto
menor a autoestima corporal, maior é a busca por procedimentos cirurgicos, pois é
necessario um grande desejo de adequagéo a aparéncia para que os beneficios da
cirurgia se sobreponham aos riscos envolvidos e ao gasto financeiro® (STREHLAU;
CLARO; LABAN NETO, 2015). E importante ressaltar que esses dados foram
colhidos a partir de pessoas de diferentes classes socioecondmicas e que, muito
embora a vaidade e a autoestima corporal sejam fatores importantes para a
realizagdo de tratamentos estéticos e cirurgicos, ndo sado determinantes, em razéo
da existéncia do fator econbmico que também deve ser levado em consideracéo.
Sera analisado adiante que as classes C e D sao as que mais procuram o0s

procedimentos cirurgicos, mas para isso elas vao buscar os financiamentos ou vao

As pessoas vaidosas s&0 mais encontradas entre as mulheres (67,7%). Foram ouvidos 790
consumidores de todas as classes sociais (SPC BRASIL, 2016b).

> 0 SPC constatou que: 82,9% das pessoas se sentem mais atraentes quando estdo arrumadas,
44,8% estao preocupadas em evitar os efeitos do envelhecimento, 33,6% admitem que ter uma boa
aparéncia € uma das suas principais preocupagdes na rotina diaria e 55,0% se importam com a
ozpiniéo das demais pessoas a respeito da sua aparéncia fisica (SPC BRASIL, 2016b).

5 Pesquisa realizada com 6.400 mulheres entre 18 e 64 anos, ao redor do mundo, mostrou que
apenas 4% se sentem seguras o suficiente para se definirem como belas. Entre as brasileiras, a
porcentagem € maior, 14%, mas continua baixa. Ademais, 59% afirmam sentir pressdo para ser
bonita. Para 32%, a maior pressdo vem delas e depois da sociedade (12%), amigos e familia (9%)
(FALCAO, 2011).
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precisar reservar parte do seu salario ao longo de determinado tempo para poderem

arcar com essas despesas.

Entretanto, a pesquisa também conclui que o maior envolvimento com a beleza e o
maior consumo de tratamentos estéticos e cosméticos n&o significa que havera uma
maior propensao a adogdo de procedimentos cirurgicos, demonstrando que ha um
separagao do que seria um defeito sério, que precisaria ser corrigido por meio de
uma cirurgia plastica, de cuidados corriqueiros com a pele e o corpo (STREHLAU;
CLARO; LABAN NETO, 2015). A partir da pesquisa de observagéao feita no presente
estudo, a qual sera analisada posteriormente, foi possivel perceber que esse dado
se confirma. H4 uma menor procura pelas mulheres de classes mais altas por
cirurgias plasticas e um dos motivos é o fato delas recorrerem a mais tratamentos

estéticos e cosméticos do que as mulheres de classes mais baixas.

A cirurgia plastica é dividida em cirurgia reparadora e estética, sendo que a primeira
tem como objetivo recuperar a fungéo e a forma em razado de alguma enfermidade,
traumatismo ou defeito congénito. Ja a cirurgia estética tem como finalidade o
embelezamento para melhorar a forma. Apesar de existir essa divisdo, a linha que
separa os dois tipos de cirurgia plastica € muito ténue, pois ambas almejam alcancar
um equilibrio da estrutura corporal, a fim de atingir uma unidade estética
(PITANGUY; SALGADO, 2010, p. 359).

De acordo com Pitanguy (apud RIBAS, 2014), o cirurgido plastico € um “psicologo
com um bisturi na mao”, pois em alguns casos a cirurgia consegue melhorar anos de
sofrimento que apenas com a psicoterapia n&o seria possivel e, portanto, a cirurgia
torna-se a grande psicoterapeuta. Devido a existéncia de um imperativo moral
associado a autoestima, a preocupacdo com a aparéncia, a insatisfacdo com o
corpo, os incébmodos, as dores fisicas e psicolégicas sdo comuns e a cirurgia
plastica aparece como uma forma de solucionar esse desconforto. Logo, a cirurgia
plastica estética ndo possui um carater voltado apenas para a beleza e para a

aparéncia, sendo também reparadora, dirigida a saude e ao “sentir-se bem”.

A baixa autoestima € vista como uma “doeng¢a” que a cirurgia estética poderia

“curar”. Os cirurgides plasticos dissolvem a dicotomia mente/corpo para legitimarem
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as intervengdes cirurgicas, ndo havendo distingdo estre o lado fisico e o mental, o
que justifica a insatisfagdo pessoal com a aparéncia e, consequentemente, a cirurgia
plastica é realizada como uma forma de resolver esse problema (ANTONIO, 2012, p.
123).

O corpo é visto pelos informantes de Antonio (2012, p. 103-104) como uma mascara
que impede que eles revelem o seu “eu verdadeiro”. Antes da cirurgia o corpo gera
preconceitos, discriminagdes, vergonha e isso impede que sejam reconhecidas as
qualidades de cada um. O embelezamento corporal promovido pela cirurgia plastica
permite que as pessoas mostrem o seu verdadeiro eu. Ha também casos em que a
cirurgia plastica fabrica o “eu verdadeiro”, pois aquele corpo que existia antes n&o é

reconhecido pelos seus detentores como sendo seu e € a cirurgia que o faz surgir.

Em razdo de todas essas sensagdes subjetivas, a Medicina da Beleza considera a
reparagao psicolégica como um resultado da sua intervengdo. Isso fez com que a
Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica modificasse a sua antiga denominagao
(Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica Estética e Reparadora), a qual separava a
cirurgia plastica em duas especialidades, estética e reparadora, e passasse a adotar
a nomenclatura atual que integra ambas, pois as duas lidam com reparagdes, sejam
elas fisicas ou psicologicas (POLI NETO; CAPONI, 2007).

Segundo a American Society of Plastic Surgeons (2018), a cirurgia plastica estética
inclui procedimentos que melhoram e reformam as estruturas do corpo para
aperfeicoar a aparéncia e a confianca. Nesse contexto, pesquisa realizada por
Ferreira (2011) a partir do conteudo oficial do site da Sociedade Brasileira de
Cirurgia Plastica, na pagina exibida em 26/09/2005, constatou que a autoimagem é
vista de forma naturalizada, como se ela fosse construida individualmente, sem levar
em consideragao o a&mbito social ou cultural. Desse modo, o autor questiona se estar

feliz com a sua autoimagem seria estar adaptado as regras do jogo.

Nesse sentido, Paixdo e Lopes (2014) fizeram um estudo qualitativo tendo como
amostra 17 universitarias e dentre os motivos apresentados por elas para a
realizag&o da cirurgia estética encontra-se a busca em adequar o corpo a um padrao

corporal de beleza construido e imposto atualmente. Com isso, os autores aferiram
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que a sensacdo de autoestima, sentir-se bem e feliz consigo mesma esta
diretamente ligada aos padrbes de beleza impostos pelos modelos vigentes. Estar
fora dos padrées pode ser considerado um defeito que € resolvido por meio de

intervengdes cirurgicas.

Diferente de Antonio (2012), que enfatiza a mudanga do parecer para o sentir-se
bem, para Ferreira (2011) o “parecer” torna-se mais importante do que o “ser’, a
existéncia se da em funcdo da imagem. Do mesmo modo, “se sentir mais
confortaveis e seguras nos relacionamentos em geral” torna-se uma consequéncia
direta da imagem que é projetada para si e para 0 mundo, como se a cirurgia
plastica pudesse construir essa autoimagem forte e positiva sem levar em
consideragao outros fatores ideoldgicos ou inconscientes. As pessoas que nao se
adequam ao modelo construido socialmente ou que nao estdo satisfeitas de algum
modo com a sua aparéncia, teriam menos possibilidades de serem autoconfiantes e

nao se sentiriam confortaveis em seus relacionamentos.

Ha uma simplificacdo do processo de formagao da identidade ao afirmar que
‘pequenas alteragdes exteriores podem levar a grandes alteragbes no interior das
pessoas, permitindo que toda a sua autoconfianga venha a tona”, sendo igualmente
razoavel que pequenas alteragbes interiores possam desencadear grandes
mudangas exteriores. A cirurgia plastica € apresentada como uma forma de
solucionar todos os problemas referentes a autoconfianca, como se todas essas

questdes se resumissem a imagem (FERREIRA, 2011).

A subjetividade é assumida e vivida no plano individual sem considerar a sua
construgdo que é cultural e social (FERREIRA, 2011). E possivel depreender que
guando se leva em consideracdo as normas sociais que determinam os padrdes de
beleza, a existéncia de uma n&do adequacao entre o ideal de beleza e a imagem do
préprio corpo pode ser a causa de uma baixa autoestima (POLI NETO; CAPONI,
2007). O aumento das cirurgias plasticas pode ser atribuido ao refinamento
tecnologico desse ramo da medicina, mas ndo é possivel desconsiderar os
determinantes socioculturais que mobilizam essa busca. Na sociedade

contemporanea, a adequacao aos padrdes estabelecidos de beleza tem reforcado a
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busca pela cirurgia como uma solugédo célere para as insatisfacbes (LEAL et al,
2010).

Estudo realizado por Poli Neto e Caponi (2007) analisou o discurso das revistas
Aesthetic Surgery Journal e Aesthetic Plastic Surgery, em 2003 e 2004, e percebeu
que nos artigos verificados ndo existe referéncia a uma determinagcdo social na
concepgao do corpo. Parte-se do principio de que a beleza ndo € uma construgao
social e de que a demanda por intervengao estética ocorre por um desejo natural. As
revistas ainda trazem os resultados de satisfacdo ou os beneficios daquelas
pessoas que se submeteram as intervengdes cirurgicas sem levar em consideragao

as normas sociais.

Paixdo e Lopes (2014) analisaram as concepgbes de corpo ideal. Apesar de
parecer, inicialmente, que os resultados possuem uma variabilidade de concepcdes
de corpo, uma analise mais detida permite afirmar a existéncia de uma relagao entre
as concepgoes de “corpo ideal” e o padrao de corpo perfeito vigente na sociedade,
em que ser magro € uma condi¢do necessaria para a felicidade. Ainda percebeu-se
que a maxima de que o brasileiro gosta de “peito” e “bunda”, de preferéncia num
corpo magro e “sarado”, é verdadeira. Apesar disso, poucas informantes buscavam
um estilo de vida ativo, com atividade fisica regular e alimentagdo saudavel antes da

realizagc&o da cirurgia estética.

Freitas et al (2010, p. 397) entrevistou 151 pessoas maiores de 18 anos, de ambos
os sexos (108 mulheres e 43 homens), e uma das investiga¢des realizadas buscou
verificar se haveria diferenca na maneira em que homens e mulheres percebem a
beleza corporal feminina. A maioria dos sujeitos (88,4%) apontaram como mais belo
0 corpo equivalente a classificagdo magro no IMC. Por sua vez, a maioria (88,9%)
também apontou o corpo identificado como obeso como o menos belo. Esse
resultado foi 0 mesmo sob a 6tica de homens e mulheres, 97,5% daqueles e 85,8%
destas afirmaram que o individuo abaixo do peso possuia 0 corpo mais belo, em
contrapartida 92,5% deles e 88,6% delas classificaram o individuo obeso como o

corpo menos belo.
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Homens e mulheres estdo inseridos na mesma cultura, resultado do processo de
acumulacdo de informacbes e representagdes de todo o contexto histérico das
geragbes passadas. Assim, a0 mesmo tempo em que eles carregam consigo
caracteristicas que fazem deles masculinos e femininos, eles sdo socialmente
programados com base nos mesmos critérios. Em razdo disso, veem da mesma
forma que o belo € o corpo magro e o ndo-belo € o corpo obeso. Belo, bonito,
beleza, sdo conceitos que possuem uma historia, sdo diversos os significados e

interpretacdes que podem ser dados a eles (FREITAS et al, 2010, p. 399).

N&o considerar esse carater social e histérico € um erro ao se trabalhar com a
categoria género, cuja principal contribuicdo é fugir dos determinismos bioldgicos,
das desigualdades fundadas nas diferengas fisicas e bioldgicas. A utilizagao atual do
conceito de género surgiu, inicialmente, entre as feministas americanas que
buscavam reforgar a ideia de que as distingdes baseadas no sexo sédo construcdes
sociais e ndo determinadas pela biologia (SCOTT, 1995, p. 72). Portanto, pretende-
se levar o debate para o campo social porque é nele que as desigualdades sao
produzidas e reproduzidas. As justificativas utilizadas para criar e manter essas
desigualdades ndo podem ser consideradas naturais, baseadas nas diferengas

biolégicas, devendo-se olhar para o campo social (LOURO, 1997, p. 22).

Com isso, género surge como um elemento constituinte da identidade dos suijeitos,
faz parte do individuo, da mesma forma que as demais identidades de sexo, classe,
etnia, etc. E possivel pensar, em um primeiro momento, que essas diversas
identidades do sujeito s&o deduzidas de marcas bioldgicas, mas isso néo é tao
simples. Os corpos sao constantemente alterados e transformados pela cultura,
sendo necessario indagar como uma determinada caracteristica passou a
representar uma identidade e qual o significado dessa caracteristica em uma
determinada sociedade naquele momento (LOURO, 2000, p. 8). Atualmente, como
visto ao longo da presente pesquisa, o padréo de corpo feminino que € produzido
socialmente e divulgado pelos meios de comunicagdo € o corpo magro, sexy, sem
marcas, sem gordura e em boa forma. Isso ndo significa que sempre foi assim ou
que sempre o0 sera, pois trata-se de uma construgdo social e histérica que ganha

destaque na sociedade de consumo.



142

Retomando a pesquisa de Freitas et al (2010, p. 400), verificou-se que o total de
homens insatisfeitos com o préprio corpo atinge 12,8%; nem satisfeitos nem
insatisfeitos, 15,4% e satisfeitos, 71,8%. Ja entre as mulheres o indice de
insatisfacao foi de 21,3%; nem satisfeita nem insatisfeita, 27,6% e a opc¢ao satisfeita
foi de 51,1%. Isso demonstra que os homens percebem a sua imagem corporal de
forma mais positiva do que as mulheres. E importante destacar que 8,5% das
mulheres assinalaram um nivel de insatisfacdo total com o préprio corpo. Como
reflexo dessa insatisfagdo maior entre as mulheres, elas sdo mais simpaticas a ideia
de realizar intervengdes cirurgicas de carater estético do que os homens. Dos
entrevistados, 43,3% das mulheres admitiram que se submeteriam a esse tipo de

cirurgia, enquanto 24,4% dos homens fariam isso.

Trabalho etnografico realizado por Alves (2008, p. 2-7) em clinicas de cirurgias
plasticas estéticas com mulheres de 20 a 45 anos, pertencentes aos segmentos
meédios de Natal-RN, demonstrou uma preocupagdo com a “barriga que teima em
aparecer”, com a cintura que “esta larga”, com o “bumbum” que esta “caido”, com as
unhas por fazer, com a pele ressecada e os cabelos maltratados®. Por esses
motivos, afirmavam que “o corpo nao parece com o corpo feminino”. No depoimento
de uma das entrevistadas, ela revela que ser bonita é de grande importancia na sua
vida e que a aparéncia € fruto de um investimento pessoal, quer dizer, cada uma
possui responsabilidade por sua juventude, beleza e bem-estar. A conquista da
beleza ocorre, principalmente, por meio da cirurgia plastica e com esse instrumento,
a mulher sente o poder de controlar a sua propria vida. O corpo "em forma” é visto
como resultado de um sucesso pessoal. Dessa forma, a maquiagem, os cosméticos,
a cirurgia estética, os exercicios fisicos, ndo apenas controlam o corpo, eles

expressam o corpo que € sensual e atrai olhares e elogios.

Uma das caracteristicas de nossa época é a lipofobia, a obsesséo pela magreza e o
repudio a obesidade. A gordura é vivida como uma doenga na sociedade atual,

havendo uma vergonha por parte das mulheres que estdo acima do peso. A

%3 De acordo com pesquisa realizada pelo SPC, as medidas mais tomadas pelos entrevistados para
cuidar da beleza sdo: gastos com roupas, calgados e acessorios (40,5%); alimentagdo saudavel
(40,2%); cuidados com a unha (30,3%) e com os dentes (38,0%); controle do peso (35,4%); cremes
para o corpo e rosto (34,5%); atividades fisicas (32,5%); e pintura de cabelo (26,9%) (SPC BRASIL,
2016b).
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lipoaspiracao foi citada como uma das cirurgias mais realizadas entre as mulheres
entrevistadas por Alves (2008, p. 11). Baudrillard (2014) traz essa ideia da beleza
associada a magreza, que € considerada um signo que jamais sai de moda e é o
unico padrao consumivel na sociedade de consumo. A partir disso, o corpo €
considerado uma ameacga que deve ser vigiada a todo o momento e as dietas, os
exercicios fisicos e a propria cirurgia plastica sdo instrumentos utilizados para

eliminar tudo o que é desagradavel, como a gordura.

Ha uma negacdo da sexualidade das mulheres acima do peso, elas s&o tratadas
como seres repulsivos. Além disso, entre as entrevistadas foi possivel perceber a
criacdo de um campo patolégico da gravidez associada a gordura, pois engordar
ainda que seja na gravidez n&o é saudavel. Ela é apresentada como a causa da
decadéncia do corpo e aquelas que nao possuem filhos também mostram-se
preocupadas com as mudangas corporais durante a gestagdo (ALVES, 2008, p. 11-
19).

A plastica é vista como um simbolo carregado da “ambiguidade da feminilidade”,
pois para “consertar o que esta errado” é preciso “passar por soffimento”. E uma
exigéncia cultural para permanecer feminina e o ser bela vem acompanhado da dor.
A cirurgia pode ser vislumbrada por meio de uma conjungédo entre a feminilidade
como restricdo a liberdade e a feminilidade como meio de liberdade. De um lado,
para atender a uma construgdo social do que é ser feminina é preciso passar por
uma cirurgia cara e dolorosa (EDMONDS, 2002, p. 205-209). No estudo de Alves
(2008, p. 13) ela péde perceber que algumas mulheres referiam-se as cirurgias para
‘o outro” quando a motivagao partia de alguém da familia ou, principalmente do
marido que fazia algum comentario negativo sobre o corpo da mulher, surgindo para
ela a obrigacdo de fazer a plastica. Para essas mulheres a cirurgia plastica é vista,
normalmente, como uma forma de manuten¢ao do casamento, devido a competicao

com “concorrentes” mais jovens e belas.

Perrot (2015) e Wolf (1992) trazem essa ideia de que a beleza € um capital nas
relagbes amorosas e no matriménio. A beleza feminina é exaltada pelo homem, pois
o homem que é visto acompanhado de uma mulher bela possui um status mais

elevado na sociedade. O mito de que as mulheres precisam se submeter a triade
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beleza, magreza e juventude para serem desejadas, amadas e para que possam

formar vinculos com outras pessoas alimenta o consumo de cirurgias estéticas.

Todavia, por outro lado, a cirurgia pode ser vista como um meio de aperfeicoamento
pessoal que pode ser escolhido de forma independente para agradar a si mesma.
Muitas pacientes dizem que a decisdo de operar € tomada de forma independente
por elas e para elas, sem levar em consideragdo a pressao social, inclusive,
algumas ressaltam que a operacgéo esta sendo realizada contra a vontade da familia
ou do marido. A decisao de operar pode demonstrar a independéncia de duas
formas: pode ser uma declaragao de que o corpo |lhe pertence e ela pode modifica-lo
da forma que desejar e pode ser uma independéncia financeira ndo s6 de sustentar-
se como de gastar com um item de luxo (EDMONDS, 2002, p. 205-220).

Segundo Edmonds (2002, p. 222), o crescimento rapido da cirurgia plastica deve-se
nao apenas a maior competicao profissional, mas ao aumento crescente do niumero
de mulheres que trabalham. No decorrer dos anos, foi possivel notar um grande
aumento da participagado feminina no mercado de trabalho. Em 2007, as mulheres
representavam 40,8% do mercado formal de trabalho e em 2016 passaram a ocupar
44% das vagas. Esse crescimento da quantidade de mulheres com carteira assinada
fez com que o mercado de beleza se sofisticasse (PORTAL DO BRASIL, 2017).
Esse dado expressa a crescente independéncia financeira das mulheres, dando a
elas maior liberdade para escolherem como pretendem gastar o seu dinheiro,
especialmente com aqueles servigos considerados de luxo, como a cirurgia plastica.
Entretanto, de outro ponto de vista, isso permite entender que o trabalho tem
imposto obrigagcdes cada vez maiores as mulheres para que elas consumam
produtos e servicos de beleza (EDMONDS, 2002, p. 223). Conforme analisado
anteriormente, foi necessario promover a discriminacdo da mulher pela beleza para
deter o seu acesso ao poder, existindo estudos que demonstram que as mulheres
belas recebem salarios maiores do que as menos atraentes (WOLF, 1992; DEL
PRIORE, 2013). As falas das mulheres entrevistadas por Berger (2006, p.147)
ressaltam que ter corpo e rosto bonitos é tdo importante quanto ser competente no
trabalho, ao menos em um primeiro momento. Portanto, duas pessoas com a
mesma formagao nao terdo necessariamente a mesma chance, pois a que possui

uma melhor aparéncia vence a disputa. Se o trabalho envolver atendimento ao
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publico ou se estiver ligado ao corpo, como professoras de ginastica, esteticista,

nutricionista, a beleza é ainda mais importante.

Paixado e Lopes (2014) também apresentam a dualidade que é trazida a tona no
presente trabalho. As cirurgias plasticas sao analisadas ndo apenas sob o ponto de
vista estético, mas também identitario. Nesse ponto eles retomam a discussao
travada por Naomi Wolf, analisada no primeiro capitulo da presente pesquisa, em
que a cirurgia plastica estética seria uma estratégia para desempoderar as
mulheres, resgatando as antigas formas de controle médico sobre elas. Diante
disso, eles questionam como seria possivel explicar a intencionalidade e a
autonomia da mulher atual. Por outro lado, a partir da perspectiva de uma légica do
controle e imposicdo de uma padrdao de beleza, a busca das mulheres por
pertencimento ou identidade a um agrupamento ocorreria apenas a partir da
internalizagdo de um padréo corporal como algo naturalizado em um determinado

momento historico.

Para as mulheres entrevistadas pelos autores, a escolha da cirurgia plastica é feita
de forma pessoal e autbnoma, n&o sendo levado em consideracdo os mecanismos
de regulagéo social. Diante disso, surge a duvida se a decisdo de realizar a cirurgia
plastica seria um ato de poder ou uma objetificacdo do corpo devido aos padrdes de
beleza vigentes? E inegavel a existéncia de uma padrdo de beleza na nossa
sociedade e que o corpo tornou-se um objeto de consumo. Apesar disso, €&
importante analisar como vivem as mulheres dentro dessa sociedade de consumo e

como elas percebem o seu corpo.

No estudo de Paixado e Lopes (2014) ficou clara a importéncia dos seios e de sua
adequacao a um padrao ideal na vida das mulheres pesquisadas. Para elas, a
funcdo dos seios, além do periodo de lactagdo, é um orgao de identidade sexual
feminina, um componente essencial da autoimagem de uma mulher e de seu sentido
psicologico da feminilidade e da sexualidade. As mamas sdo um dos aspectos de
“ser mulher” e possuir “pouco peito” é considerado um defeito para as mulheres
pesquisadas por Antonio (2012, p. 153). Isso porque os seios evidenciam a distingao
entre homens e mulheres que é construida socialmente a partir de carateristicas

bioldgicas e corporais. Isso pode justificar o fato de que os procedimentos realizados
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nos seios representam parte consideravel dos procedimentos cirurgicos realizados
no Brasil e que quase metade daqueles sdo para aumentar os seios, como

demonstra o grafico 4.

Grafico 4: Comparativo entre o total de procedimentos cirlurgicos realizados no Brasil, o total de

procedimentos realizados nos seios e o total de procedimentos para aumentar os seios
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Fonte: International Society of Aesthetic Plastic Surgery.

A cirurgia plastica também pode ser percebida como uma tecnologia de
‘maximizacdo da vida” e de “otimizacdo do corpo”. O envelhecimento nas
sociedades ocidentais € visto como uma doencga e, para tanto, sdo criadas técnicas
de maximizagdo da vida, que visam a sua conservagao (higiene, anestesia, dietas,
remédios, vitaminas, exercicios), e de otimizagdo do corpo, que visam a contragao
do prazer. Nesse sentido, a cirurgia plastica realiza ambas as atividades ao buscar
combater o envelhecimento e dar prazer para as mulheres que as realizam (ALVES,
2008, p. 15).

O aumento da expectativa de vida trouxe consigo a vontade de se manter bem
fisicamente, o que inclui disfargar os sinais do envelhecimento. Este € visto como um
processo de perda de saude e beleza, as quais s&o associadas a juventude e,

portanto, recorre-se a cirurgia na tentativa de fugir das marcas do tempo. As
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mulheres na faixa dos 40 anos se preocupam com o “avangar da idade” e cuidar-se
torna-se um imperativo essencial. A mae de uma paciente entrevistada por Antonio
(2012, p. 159-160) diz ter medo de envelhecer e por isso tinha muita vontade de
fazer cirurgia plastica. Ela prefere “ir embora” antes de ter que se ver velha. Entre as
mulheres com mais idade, as cirurgias mais procuradas sao de face e mamas, o que
demonstra que existem certas partes do corpo que tornam visivel o envelhecimento,

como as mamas flacidas e as palpebras que caem sobre os olhos.

Cada vez mais pacientes da terceira idade chegam aos consultérios de cirurgides
plasticos dispostos a mudar aquilo que n&o lhe agradam em sua aparéncia. O
facelifting € um procedimento muito procurado entre as mulheres de 58 a 70 anos, o
qual promove a reposicéo da pele e a recuperacéo do volume da face (BERTHONE,
2017). De acordo com a International Society of Aesthetic Plastic Surgery, o Brasil
realizou em 2016, 57.255 procedimentos cirurgicos de facelift, ficando em segundo
lugar, logo ap6s os EUA. A plastica nas mamas também é destaque entre as
mulheres dessa faixa etaria. Ademais, aumentou o numero de procedimentos menos
invasivos, como o Botox e o preenchimento com acido hialurénico (BERTHONE,
2017).

Relatério anual publicado pelo IMCAS (International Master Course on Aging Skin)
referente ao mercado mundial de cirurgia e medicina estética de 2014 revelou que,
apesar da crise, o mercado de produtos anti-idade cresceu 14,3% e teve um
faturamento estimado em 5,7 bilhdes de euros. A América Latina foi a regido que
registrou maior crescimento apés a Asia. O maior nimero de procedimentos
realizados foi a aplicacdo de Botox, que respondeu por 38% do total e o setor de
dermocosmeéticos cresceu 8,2% (BACILIERI, 2015).

Portanto, € possivel perceber que a gordura, a flacidez do abdémen ou dos seios e a
velhice sdo caracteristicas que nao sao consideradas femininas e, com isso, a
cirurgia plastica estética surge como uma exigéncia da feminilidade para recuperar
os aspectos do “ser mulher”. Segundo Antonio (2012, p. 126), as cirurgias plasticas
sdo uma forma de fixar ou moldar as diferencas entre o corpo feminino e o
masculino, que sao historicamente construidas como inatas pelo discurso médico,

pois ele parte do pressuposto bioldgico da diferenga entre os “sexos”.
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Nesse contexto, outra questdo que merece destaque € a cirurgia intima. O Brasil
lidera o ranking mundial em numero de labioplastia, cirurgia intima mais procurada
entre as mulheres, tendo realizado 23.155 procedimentos em 2016. No ano anterior,
foram realizadas 12.870 cirurgias desse tipo no pais. Ocorreu um crescimento
expressivo nesse periodo, tendo quase dobrado o numero de cirurgias
(INTERNATIONAL SOCIETY OF AESTHETIC PLASTIC SURGERY, 2015; 2016).

Nolan Karp, cirurgido em Nova York e membro do conselho da ISAPS, enxerga
nesse fendbmeno a influéncia da internet, pois antes desse meio de comunicagao
poucas mulheres viam outras nuas. Para ele, as pessoas atualmente “compreendem
melhor o que € normal, o que é belo e 0 que ndo é”. Entretanto, essa “normalidade”
e dificil de ser estabelecida, uma vez que a anatomia feminina pode variar muito. Se
for considerada como “normal” uma vagina onde os pequenos labios né&o
ultrapassam os grandes labios, entdo apenas 20% das mulheres satisfazem esse
critério. Uma “vagina de Barbie” esta muito distante da realidade e isso tem atingido

inclusive adolescentes e pré-adolescentes (AFP, 2017).

A cirurgia tem sido realizada em mulheres que ainda nao tiveram a primeira relagéo
sexual, como € o caso de uma jovem cearense que afirmou se sentir “muito mais
mulher e confiante para se relacionar’ apds o procedimento. Ao pesquisar na
internet ela descobriu que cada mulher possui uma anatomia da vagina, mas
também se deparou com um numero muito maior de imagens de labios menores,
“mais lisinhas”, “mais bonitas” (CARASCO, 2017). Os registros do Sistema Nacional
de Saude do Reino Unido mostraram que cerca de 200 mulheres com menos de 18
anos fizeram labioplastia entre 2015 e 2016 e, dessas, 150 tinham menos de 15
anos (VEJA, 2017a). E possivel perceber que o padrdo de beleza e do que é “ser
mulher” também alcangou a vagina e isso pode ter sido motivado pela depilagédo
total, pelas modelagens cada vez menores de biquinis, pelo envio de nudes e pela
pornografia, que influenciam as mulheres cada vez mais jovens a procurarem se

adequar a esses padrdes.

A preocupagao com corpo e com a aparéncia se inicia ainda na adolescéncia. Ha,

atualmente, um consumo de produtos e servigcos de beleza que até pouco tempo
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eram voltados para o mercado adulto, como as cirurgias plasticas. De acordo com a
Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica, o numero de cirurgias entre jovens de 13 a
18 anos aumentou 56,6% entre 2009 e 2014, sendo que essa faixa etaria
corresponde a 5,7% de todos os procedimentos realizados no pais (GARONCE,
2017). Segundo dados divulgados pela International Society of Aesthetic Plastic
Surgery (2016), o Brasil possui o maior numero de cirurgides plasticos que realizam
procedimentos de implante de silicone em mulheres com 17 anos ou menos,
representando 34,7%, sendo que a média mundial € de 13,4%. As razdes para o
procedimento sdo: auséncia congénita da mama, assimetria severa, micromastia
congénita, mama tubular. Entretanto, a principal razdo apresentada é puramente
cosmética. As meninas desde muito cedo sdo colocadas diante de modelos ideais,
seja no discurso amplamente veiculado na midia ou entre seus pares, que interferem

na sua forma de se relacionar com o mundo € com o seu proprio corpo.

Ao mesmo tempo em que a cirurgia plastica apareceu como uma “forma
medicalizada da cultura de aperfeicoamento pessoal’, ela também forgou os limites
que definem a medicina. Houve um grande avango das técnicas, procedimentos e
produtos ligados a industria da beleza e isso fez crescer, na mesma proporgéo, a
criacdo de necessidades para a utilizagcdo desses recursos. Com isso, tornou-se
comum ver alguns programas e comerciais de TV oferecendo cirurgias estéticas
com formas de pagamentos acessiveis, além do surgimento de novos meios de
financiamento para operagdes e da utilizacdo de um vocabulario mais suave para
descrever os procedimentos médicos. Todavia, a principal questdo é se a cirurgia
plastica realmente é medicina, uma vez que ela ndo trata nem previne doencas, a
nao ser as de natureza psicossocial, ja analisadas. Nessa area, € o paciente e ndo o
médico quem deve “diagnosticar’” a “doenga”, tornando ténue a fronteira entre
higiene, medicina e beleza (EDMONDS, 2002, p. 212-213; PAIXAO; LOPES, 2014).

Na busca pela adequacédo a um padrao estético socialmente construido e reforgado
pelos meios de comunicagao, tem-se preterido a propria saude. Os limites do corpo
e da mente sédo extrapolados na busca por imitar modelos quase sempre irreais, 0s
quais s&o criados por técnicas de manipulagdo de imagem, pelo uso de cosméticos
e de técnicas de mudancga corporal. N&o € de hoje que a medicina esta associada a

beleza, mas em nenhuma outra época o saber médico e o seu discurso tiveram uma
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ligagdo tdo grande com as praticas estéticas®. A cirurgia plastica estética é o
fendbmeno mais visivel, mas outras areas também contribuem para isso, como
dermatologia, endocrinologia, dentre outras. No mundo em que tudo é
comercializado, o individuo tem a possibilidade de construir o seu préprio corpo de

acordo com as demandas coletivas ou individuais (LEAL et al, 2010).

Castro (2011), ao investigar imagens extraidas de panfletos publicitarios das clinicas
analisadas em S&o Paulo e em Londres, percebeu que nos anuncios ingleses as
fotografias ndo s&o retocadas ou submetidas a programas como o photoshop. As
marcas da cirurgia permanecem para lembrar as pessoas que se trata de uma
intervencdo médico-cirurgica. Ja nos anuncios brasileiros ha um tratamento de
imagem que apaga as marcas da cirurgia e ha uma tendéncia de mostrar nao
apenas a parte do corpo em que foi feito o procedimento. Além disso, na Inglaterra o
anuncio analisado continha uma modelo totalmente vestida, com apenas parte dos
seios a mostra, enquanto que nos anuncios das clinicas brasileiras o corpo é
exposto na integra, geralmente, de forma sedutora. Essa linguagem estético-erotica
também encontra correspondéncia na fala das mulheres que realizaram a cirurgia

plastica que foram entrevistadas por Castro (2011).

O corpo cumpre na sociedade de consumo a tarefa de ser um corpo consumidor em
cada uma de suas partes e essa busca pelo corpo ideal ndo tem como ser
alcancada porque nem as mulheres presentes na publicidade possuem aquele
corpo, pois ele é fruto da manipulagdo de imagem. O corpo é percebido pelos
cirurgides e pelos pacientes de forma fragmentada, e isso é especialmente visivel
nas préprias nomenclaturas médicas dos tipos de cirurgias que especificam certas
partes do corpo. Dessa fragmentagdo decorre também quais seriam as partes

visiveis do corpo, que ganham importancia no contexto cirurgico e por isso poderiam

> Ha um monopodlio da expertise pelas profissbes médicas, o que desenvolve a nogdo de que elas
possuem uma capacidade superior de desenvolvimento cientifico em relagdo as demais areas da
saude. Cria-se uma divisdo médica do trabalho e o diploma sustenta o prestigio e o conhecimento
desses profissionais. A expertise na medicina também esta relacionada ao campo da retérica, no qual
coexistem diversos recursos, mas que raramente sdo considerados igualmente validos e, assim, os
peritos “diplomados” tendem a ocupar o centro dos campos discursivos. Em relagdo aos pacientes, as
profissbes médicas utilizam a expertise para justificar a sua indispensabilidade. Como as
comunidades cientificas sdo as Unicas produtoras de ciéncia, os pacientes leigos nédo teriam outra
escolha a nao ser aceitar as definicbes da pratica cientifica. A existéncia dessa comunidade médica
dotada de expertise mascara a desigualdade que marca esse campo profissional, especialmente no
que se refere a relagdo médico-paciente (YIEN, 2016, p. 15-16).
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sofrer uma intervencdo, e se opdem a outras partes do corpo como pés, maos,

panturrilnas, costas, ombros que ficam invisiveis (ANTONIO, 2012, p. 90).

Segundo Ferreira (2011), os sonhos sédo “fabricados” e vendidos como fantasias
possiveis de serem realizadas por meio da aquisicdo no mercado. Entretanto, alguns
pacientes ndo conseguem perceber que se trata de uma retérica e que nédo é
possivel fabricar os sonhos na realidade. Conforme analisado no primeiro capitulo
da presente pesquisa, Debord (1997) parte dessa perspectiva de que a propria vida
€ um objeto de consumo e que o individuo € um consumidor de ilusdes, pois o
espetaculo € responsavel por construir nas pessoas o desejo de adquirir as
mercadorias ndo pelo seu valor de uso, mas pela ilusdo e pela aparéncia que elas

geram.

A publicidade e as revistas especializadas criam uma imagem distorcida das
cirurgias, banalizando os procedimentos e minimizando os riscos. Ha uma
coisificagcdo do corpo sob a promessa de melhorias sempre possiveis (FERREIRA,
2011). Assim como para Baudrillard (2015), a publicidade é responsavel pela venda
de signos, entre eles a felicidade, que apenas €& possivel ser alcangada pela
aquisicao dos produtos. Em relagao ao corpo, a sociedade de consumo cria a iluséo
de que a felicidade é encontrada no corpo magro, sexy, sarado, e para alcancar

esse padrao é preciso esforgo, trabalho e gasto financeiro.

As cirurgias estéticas aparecem como um problema de saude coletiva, pois as
possibilidades de infec¢do, problemas com a anestesia, hemorragias, cicatrizes e
outros sdo minimizados ou pouco divulgados. Todo o sofrimento é justificado em
razao do culto a beleza. A saude coletiva traz em si a concepg¢ao da saude como um
fendmeno social e de interesse publico, sendo um direito relacionado a efetivacao da
cidadania. A cirurgia estética é, atualmente, um fendmeno coletivo devido aos
elevados numeros desse procedimento. Isso significa que ela ndo é mais monopalio
de uma determinada classe social, idade ou género. Com o aumento dos
procedimentos, também aumentam os riscos a saude da coletividade. As pessoas
tendem a ressaltar os pontos positivos da cirurgia estética, como o sentimento de

auto-aceitagdo, autoestima, mas casos de insatisfago com o resultado,
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complicagbes cirurgicas que interferem no bem-estar também ocorrem (LEAL et al,
2010).

Castro (2011) percebeu, ao comparar o Brasil e a Inglaterra que, naquele, ha uma
banalizagdo da cirurgia plastica estética e menos constrangimentos morais. Varios
relatos que ela coletou na sala de espera de uma clinica situada na zona nobre de
Sao Paulo evidenciou que a paciente esquece o sofrimento do pds-operatorio
quando o resultado da cirurgia é positivo e um tempo depois retorna para realizar
outra cirurgia. Isso também ficou claro na pesquisa de Leal et al (2010), em que a
dor aparece sempre de forma minimizada pelas pacientes, por ser um procedimento

gue depende da vontade da pessoa e que busca a beleza.

Nesse ponto € importante retomar a discussdo travada no primeiro capitulo sobre
dor e escolha, pois supde-se que as mulheres decidiram realizar a cirurgia plastica
por livre e espontanea vontade e desconsideram todas as questdes que estao por
tras disso, como a importancia da beleza para a contratacdo e manutencdo do
trabalho da mulher, a falta de visibilidade e a perda de sua identidade, caso nao se

adequem ao padrao de beleza.

Tanto no Brasil quanto na Inglaterra, a cirurgia plastica € vista como uma “solugéo
magica”’ para acabar com os conflitos dos individuos com a sua autoimagem
(CASTRO 2011). Por esse motivo, um dos cirurgides entrevistados por Leal et al
(2010) apontou que algumas pessoas podem se frustrar com a cirurgia plastica, por
ela ndo corresponder ao que elas buscam, por depositarem no corpo, na mama

flacida ou na barriga todos os insucessos da sua vida.

Um dos mecanismos que permitiu a popularizagéo da cirurgia plastica no Brasil foi o
surgimento de novas possibilidades de financiamento da operagédo. Atualmente,
muitas clinicas permitem que os pacientes dividam o valor em varios pagamentos,
além do surgimento de consorcios especificos para cirurgia plastica. Matéria
veiculada no jornal A Tribuna, do estado do Espirito Santo, mostrou que mulheres
estdo recorrendo a financiamentos em até 96 vezes, a fim de realizarem o sonho de
colocar implantes de silicone. Segundo os médicos entrevistados para a confec¢ao

da matéria jornalistica, essa cirurgia deve bater recorde no ano de 2016. Bancos e
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financeiras oferecem linhas de crédito em programas voltados para procedimentos
estéticos, além de empréstimos consignados sem uma destinagdo especifica
(BECALLI; PROSCHOLDT, 2016).

A Caixa Econbmica Federal oferece o empréstimo consignado que pode ser usado
para o pagamento de cirurgias. O Bradesco oferece o CDC Cirurgia Plastica que
permite o financiamento de 70% do valor da cirurgia plastica de até R$20.000,00 em
até 48 vezes, com parcelas a partir de R$20,00 e taxa de juros de 3% ao més™®. No
Banco do Brasil ha o BB crediario que disponibiliza de R$500 a R$10 mil reais para
pagamento em até 48 vezes, com juros entre 3,70 a 4,28% ao més. O banco
também oferece consoércio para o setor de servicos que € possivel retirar de
R$5.000 a R$15.000 em planos de até 36 meses. O Banestes oferece crédito
pessoal, cujo valor é definido apds analise cadastral. Ha também as financeiras,
como CredFacil e Finincred que oferecem empréstimos sem destinagao especifica.
A CredFacil concede empréstimos e cartdo de crédito consignados com
parcelamento em até 72 vezes para aposentados e pensionistas do INSS e até 96
vezes para servidores publicos (BECALLI; PROSCHOLDT, 2016).

Os profissionais médicos também reforcaram que os fornecedores das proteses, um
dos custos da cirurgia, parcelam o silicone em até 10 vezes. O valor total do
procedimento pode variar entre R$ 8 mil a R$ 12 mil reais. Em 2015 foram
realizados cerca de 6 mil procedimentos e a expectativa era de que em 2016 fossem
feitas cerca de 7.800 no Espirito Santo (BECALLI; PROSCHOLDT, 2016).

Em contrapartida, entre agosto e setembro de 2017 a parcela de familias que se
declararam endividadas subiu de 58% para 58,4%, segundo a Confederagao
Nacional do Comércio de Bens, Servigos e Turismo (CNC). Em setembro de 2016
essa parcela era de 58,2%. A proporcao de familias com dividas ou contas em
atraso também cresceu passando de 24,6% em agosto para 25% em setembro.
Comparado ao mesmo més de 2016 houve alta de 0,4%. O numero de familias que
declaram n&o ter condigbes de pagar as suas contas ou dividas em atraso

apresentou alta. Em setembro atingiu 10,3% das familias em comparagao a 10,1%

% Os dados e as taxas s3o referentes ao ano de 2016. Muito embora tenham ocorrido alteragdes de
prazos e taxas, as linhas de crédito continuem existindo.
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em agosto e 9,6% em setembro de 2016. De acordo com Marianne Hanson,
economista da CNC, mesmo com o nivel de endividamento abaixo da média
historica, os indicadores de inadimpléncia permanecem elevados, em parte devido a
alta taxa de desemprego vivenciada a partir de 2016 (SARAIVA, 2017).

Segundo a Pesquisa de Endividamento e Inadimpléncia do Consumidor, divulgada
pela Fecomércio-ES em 2017, oito em cada dez familias de Vitdria estavam
endividadas naquele ano, o que representa 77,4%, quase 99 mil familias da capital
do Espirito Santo. A inadimpléncia apresentou queda de 2,3% em setembro com
relagdo a agosto de 2017, mas o numero ainda é alto, pois mostra que 52,5% das

familias estdo com contas atrasadas (G1 ES, 2017).

Contudo, mesmo com a crise econémica, o mercado de beleza continua crescendo
no Brasil. Uma feira realizada em Sao Paulo espera fechar R$ 500 milhdes em
negocios ligados a beleza. Segundo o diretor da feira, Luis Malandrino, no ano de
2015 o faturamento do setor teve um aumento de 7,5%, 0 que representa mais ou
menos R$ 42 bilhdes (JORNAL NACIONAL, 2015).

Segundo pesquisa da consultoria Data Popular, as jovens de classe C sao mais
vaidosas do que mulheres na mesma idade em outras classes sociais. Elas gastam
71% dos ganhos mensais em roupas e acessorios, 17% acham muito importante
estar na moda, 28% assumem que sao consumistas e 22% nao estdo nem um
pouco satisfeitas com o seu peso. Nos 15 dias anteriores ao levantamento, 25
milhées de mulheres passaram por um saldo, sendo que quase 15 milhdes delas
sdo da classe média. No mesmo periodo 14 milhdes de mulheres fizeram um
tratamento de cabelos, das quais 9 milhdes sdo da classe média. Nos ultimos 30 dias,
13,2 milhdes de mulheres compraram bijuterias (7,4 milhdes da classe C), 12,7 milhdes
compraram hidratantes ou creme para o corpo (7,1 milhdes da classe C), 7,6 milhdes
compraram bolsas e acessorios (4,1 milhdes da classe C) e 11,3 milhdes compraram
sapatos (6,4 milhdes da classe C) (G1, 2010).

Apesar da crise e do quadro de endividamento no Brasil, o numero de cirurgias
estéticas realizadas no pais também permanece alto e a tendéncia é que continue

aumentando. Sera visto a seguir que as classes C e D sdo as que mais procuram
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realizar o procedimento. Esse fato pode ser visto a partir de duas 6ticas. Por um
lado, Bauman e Baudrillard evidenciam a necessidade constante de continuar
consumindo para alcangar a felicidade ofertada pela sociedade de consumo. E,
nesse sentido, as mulheres com condi¢cdes financeiras mais baixas sdo colocadas
em uma situagdo em que precisam gastar o seu pequeno salario com bens de
beleza, que sao considerados supérfluos, como forma de se adequarem

socialmente.

Por outro lado, se antes sé as classes altas podiam ter acesso a cirurgia plastica,
hoje ha uma popularizagdo desse instrumento. Uma das informantes da classe
trabalhadora de Edmonds (2002, p. 255) disse: “se a garota da classe média pode
ser sarada, pode botar peitdo, entdo eu tenho direito também”. Conforme afirma
Goldenberg (2010), o corpo é um dos mais importantes capitais e ele é desejado por
todas as classes sociais, inclusive as mais baixas que veem na plastica um tipo de
pratica de consumo, motivada pelo sonho de uma vida melhor e pelo desejo de
elevar o seu status social. Em determinados casos, a plastica pode ser vista até

como uma forma de conquistar a mobilidade social.

3.1 ANALISE DO QUESTIONARIO SOBRE CONSUMO E BELEZA

Para compreender melhor a importancia que a estética facial e corporal representa
para as mulheres brasileiras e a partir disso refletir sobre o que leva as
consumidoras a buscarem produtos e tratamentos cirurgicos para melhorarem a sua

aparéncia, foi elaborado um questionario online.

O questionario consiste em um conjunto de perguntas ordenadas, a serem
respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador. A uniformizacdo das
perguntas permite que as pessoas interpretem as questbes da mesma forma, na
mesma ordem e com as mesmas opc¢des de respostas, facilitando a posterior
analise comparativa entre as respostas (LAVILLE; DIONNE, 2008, p. 184). Muito

embora essa técnica se adapte a abordagem quantitativa, muitos pesquisadores
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qualitativos reservam uma parte da sua investigagdo para o questionario e para os
dados agregados (STAKE, 2011, p. 112).

Essa técnica foi aliada a pesquisa em rede, pois trata-se de um questionario fechado
que circulou na pagina do Nucleo de Estudos em Género e Sexualidade (NEGS) no
Facebook. Optou-se por essa modalidade em decorréncia da facilidade do acesso a
esse grupo que trata de diversos assuntos relacionados as mulheres, violéncia,
igualdade nas escolas, racismo, sexualidade, entre outros e, por isso, foi mais
receptivo a pesquisa, visto que também sera do interesse das pessoas que seguem

a pagina.

A internet possibilita que o pesquisador ndo esteja mais limitado as questdes
temporais, financeiras e espaciais, tendo acesso mundial praticamente instantaneo.
O questionario virtual também n&o é o mesmo que o questionario em papel, sendo
muito mais interativo e rico tanto na coleta quanto na apresentacao dos resultados.
Os retornos, o tempo de resposta, a riqueza de apresentacdo, facilitam a
comunicagdo e ndo ha fronteiras, o que possibilita atingir diversas pessoas, de
diferentes localidades e classes sociais. Além disso, permite um acompanhamento
evolutivo, a obtengcdo de bases prontas e a produgdo de relatérios parciais durante
todo o tempo de realizagdo da pesquisa (FREITAS; JANISSEK-MUNIZ;
MOSCAROLA, 2004, p. 1-2).

Para a confec¢cao do questionario foi contratado os servicos do Survio, que € um
sistema de pesquisas online, o qual ofereceu as ferramentas necessarias para a
elaboragao e para a divulgagao da pesquisa. Foi contratado um pacote que permitia
que a pesquisa ficasse no ar por até 30 dias e o numero de respostas era limitado a
10.000 por més. Ademais, o sistema permitia que os resultados do trabalho fossem
acompanhados em tempo real pela web e ao final disponibilizou um relatério
completo gerado automaticamente no formato PDF, DOCx e PPTx, o qual continha
os resultados gerais do questionario, além de dados, como o total de acessos, o
historico de visitas e o tempo médio de realizagao da pesquisa. Ainda providenciou
um relatorio com as respostas dadas por cada pessoa em cada uma das questdes

no formato Excel.
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Aplicamos o questionario entre os dias 31/12/2017 e 23/01/2018, totalizando 24 dias.
Ele foi composto por 7 perguntas sobre beleza e cirurgia plastica, sendo que em
cada questdo apenas era possivel marcar uma unica resposta. Ao longo da
apresentacao dos resultados obtidos, serdo apontadas as motivagdes das perguntas

realizadas. Apresentam-se a seguir os dados da pesquisa.

Na primeira questao foi perguntado “qual a sua identidade de género?”. Em raz&o do
recorte da presente pesquisa, essa questdo foi configurada de modo que aqueles
que se identificassem com o género “masculino” ou “outro” n&o tivessem acesso ao
restante das perguntas. Durante o periodo obtivemos 1.143 respostas, sendo que
1.104 pessoas se identificaram com o género “feminino”, 33 com o género
“masculino” e 6 com “outro”. Para as analises das préximas perguntas apenas foram
levadas em consideracdo as 1.104 respostas das pessoas que se identificaram com

0 género “feminino” (Grafico 5).

Grafico 5: Identidade de género
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Fonte: FRIZZERA (2018)

Na segunda questao buscou-se saber a importancia que as mulheres dao a estética

facial. O numero de mulheres que responderam nao dar nenhuma importancia a
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estética facial foi quase inexpressivo, representando apenas 17 (1,5%). A maior
parte respondeu dar “muita importancia®, 599 (54,3%), seguida pelas que

responderam dar “importancia moderada”, 488 (44,2%) (Grafico 6).

Grafico 6: Importancia concedida a estética facial
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Fonte: FRIZZERA (2018)

Na terceira questdo foi questionado: “quantas vezes por més vocé vai ao saldo de
beleza (manicure, depilagdo, cabelo, etc)?” O objetivo da pergunta era avaliar a
frequéncia com que as mulheres vao ao saldo de beleza, que € um procedimento
estético ndo invasivo que esta disponivel as diferentes classes sociais brasileiras. A
maioria respondeu frequentar mais de 5 vezes no més, 395 (35,8%), seguida por
aquelas que responderam 1 a 2 vezes no més, 325 (29,4%) e 3 a 4 vezes no més,
249 (22,6%). Logo, 969 (87,8%) das mulheres pesquisadas vao com frequéncia ao
saldo de beleza e apenas 135 (12,2%) nao frequentam, ou ao menos nao

frequentam com regularidade (Grafico 7).
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Gréafico 7: Frequéncia com que as mulheres vao ao saldo de beleza
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Fonte: FRIZZERA (2018)

Segundo reportagem da Veja (2017b), as paulistas sdo as que mais gastam em
saldo de beleza e o custo médio de cada visita é de R$ 97,00. Apesar de estarem na
lideranga dos gastos, elas ndo sdo as que mais frequentam o saldo de beleza. No
levantamento da AVEC®® divulgado pela Veja, elas estdo em sexto lugar, com 8,46
visitas semestrais. As mineiras sao as que mais frequentam o saldo com 8,76 visitas
por semestre. Em geral, os servicos mais procurados sdo os cortes de cabelo,

manicure, pedicure e design de sobrancelhas.

O site de relacionamentos MeuPatrocinio.com fez uma pesquisa com 2.591 mil
usuarios para descobrir o gasto mensal deles com beleza e cuidados com o corpo.
O valor mensal médio que os homens entrevistados gastam com cabelo e barba é
de R$150,00, enquanto as mulheres gastam entre R$200,00 e R$800,00. Com
depilagdo os homens gastam em média R$50,00 e as mulheres entre R$100,00 e
R$350,00. Com tratamentos e cuidados com a pele, os homens gastam em média
R$50,00 e as mulheres entre R$100,00 e R$600,00 (DINO, 2016).

% A AVEC é um hub de solugdes integradas que tem como objetivo transformar o mercado de beleza,
facilitando o cotidiano.
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Estudo realizado pela empresa de cosméticos L'oréal concluiu que as mulheres
brasileiras sdo as que mais gastam tempo e dinheiro com o cabelo no mundo.
Metade das entrevistadas frequentam o cabelereiro a cada duas semanas e gasta
R$125,00 por més. Os motivos para isso estdo ligados a diversidade étnica no pais,
pois o Brasil possui uma populagao expressiva de todos os tipos de cabelo, além de
haver uma vaidade nacional, pautada em um ideal de que a mulher deve trabalhar
fora, ter filhos, marido e ainda cuidar da sua aparéncia, pois, caso contrario, € vista
como desleixada. A brasileira, diferente da europeia e da americana, esta mais
sujeita as mudangas de penteados das modelos e atrizes. Ressalta-se que cerca de
89% dos cabelereiros e clientes sdo da classe C e D e o cuidado com o cabelo ndo
tem idade (KORTE, 2013).

As pesquisas mostram o alto gasto das mulheres brasileiras com servigos presentes
nos saldes de beleza e a partir disso € possivel ter um panorama do valor médio
gasto pelas mulheres que participaram do questionario, uma vez que a maioria vai

com frequéncia ao salao.

Como analisado no capitulo 2 da presente pesquisa, esse consumo de produtos de
beleza pelas classes mais baixas pode ser visto como uma forma delas terem
visibilidade social, reduzindo a discriminagcdo existente. Sabino (2010) fala na
existéncia de uma hierarquia estético-capilar, em que se privilegia as mulheres
brancas e loiras, em detrimento dos cabelos dos afrodescendentes que sao
considerados feios. A discriminacdo social e racial existente no Brasil pode ser
visualizada de forma nitida nos cabelos das mulheres. Portanto, segundo Pavesi
(2014), o consumo pode ser utilizado como um instrumento para a implementagao
de agdes afirmativas que tem como objetivo reconhecer a dignidade dos grupos
mais vulneraveis e desfavorecidos. Diferentemente dessa perspectiva, na visdo de
Bauman (2010) e Baudrillard (2015) esses gastos sdo considerados supérfluos e
fruto de um sistema que se retroalimenta criando constantemente desejos que

nunca sao completamente satisfeitos.

Na quarta questdo perguntou-se “qual a importdncia que vocé da a estética
corporal?”. Assim como na pergunta referente a estética facial, o numero de

mulheres que responderam n&o dar “nenhuma importancia” foi muito pequeno,
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apenas 25 (2,3%). Novamente o maior numero de mulheres respondeu dar “muita
importancia”, 553 (50,1%), seguida por aquelas que responderam dar “importancia
moderada”, 526 (47,6%) (Grafico 8).

Grafico 8: Importancia concedida a estética corporal
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Fonte: FRIZZERA (2018)

Retomando a etnografia de Freitas et al (2010) apresentada anteriormente, a maioria
dos sujeitos pesquisados afirmaram que o corpo mais belo € o que possui a
classificagdo magro no IMC e o corpo menos belo é o classificado como obeso.
Essa importancia concedida a estética corporal esta relacionada ao capital que esse
corpo magro representa na sociedade atual além dele estar diretamente ligado a
sensacgao de autoestima e felicidade. Isso justifica o fato da maioria das mulheres
terem respondido na questdo seguinte que praticam exercicios fisicos com
regularidade e a grande procura por intervengdes cirurgicas no corpo, especialmente

seios e abdébmen, como forma de alcangar esse modelo corporal vigente.

Comparando a importancia que as mulheres dao a estética facial e corporal, nota-se
que nao ha uma diferenga expressiva. Um numero ligeiramente maior de pessoas

respondeu dar “nenhuma importancia” e “importancia moderada” a estética corporal
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e, consequente, um numero menor de pessoas dao “muita importancia”, quando
contraposto ao resultado da importadncia concedida a estética facial. O que se
percebe é uma preocupacdo muito grande quanto a importancia dada as estéticas

facial e corporal.

As mulheres entrevistadas por Berger (2006) afirmaram que quando comegaram a
malhar e a ver os resultados no corpo, tornaram-se mais vaidosas, e isso foi refletido
nos cuidados com o rosto, cabelos e maos. Portanto, quando se fala de culto ao
corpo, é preciso considerar que nao se refere apenas as formas corporais, mas a

aparéncia em geral.

No que se refere a quinta questdo, “quantos dias por semana vocé vai a academia
ou realiza atividades esportivas?”, 217 (19,7%) responderam n&o frequentar a
academia e nem realizar atividades esportivas. Dentre as 887 que frequentam a
academia ou realizam atividades esportivas, a maioria respondeu que o fazem de 3
a 4 dias por semana, 414 (37,5%); seguido por quem respondeu 5 ou mais dias na
semana, 209 (18,9%) e 1 a 2 dias por semana, 192 (17,4%). A minoria, 72 (6,5%)

pratica exercicios todos os dias (Grafico 9).
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Grafico 9: Frequéncia com que as mulheres frequentam a academia ou realizam atividades esportivas
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Esse resultado contrasta com o estudo de Paix&o e Lopes (2014), ja analisado, no
qual a maioria das entrevistadas desejavam um corpo magro e “sarado”, entretanto
uma parcela pequena buscava um estilo de vida ativo, com atividade regular. Entre
as mulheres questionadas, a maioria pratica alguma atividade fisica com frequéncia,
ainda que né&o seja todos os dias. Se, por um lado, a possibilidade das mulheres
modelarem o0s seus corpos por meio da pratica de esportes e atividades fisicas pode
ser considerada uma vitoria, uma vez que antes elas estavam reclusas nos espacos
privados, por outro, ha uma padronizagdo do corpo que deve ser jovem, magro e
‘sarado”. Na etnografia realizada por Berger (2006) ha uma preocupagdo com o
corpo tanto pelas mulheres jovens quanto por aquelas que estdo na terceira idade,
sendo que os motivos estéticos foram os mais explicitados para justificar a pratica de
esportes e atividades fisicas. Os exercicios sdo grandes aliados na perda de peso e

permitem algumas fugas da dieta.

Contudo, é interessante notar que das 217 mulheres que nado frequentam a
academia e nem realizam atividades esportivas, 64 responderam na ultima questao

que desejam fazer plastica no abdémen. No proximo topico sera visto que ha uma
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tendéncia das mulheres buscarem a cirurgia plastica para emagrecer como uma

forma de substituir as atividades fisicas e a alimentagao saudavel.

A sexta questdo tinha como objetivo saber se as mulheres questionadas ja haviam
feito cirurgia plastica. O resultado foi bastante equilibrado, demonstrando que varias
mulheres ja haviam realizado o procedimento: 466 (42,2%) responderam que sim e
638 (57,8%) nao (Grafico 10).

Grafico 10: Realizagao de cirurgia plastica
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Fonte: FRIZZERA (2018)

A ultima questdo indagava sobre a parte do corpo que a pessoa faria plastica, hoje,
se pudesse. Somando os resultados, percebe-se que a maior parte das mulheres
gostaria de realizar a cirurgia plastica em alguma regido do corpo, caso pudesse,
950 (86%), contra apenas 154 (13,9%) que nao fariam o procedimento cirurgico
(Grafico 11). Conforme analisado ao longo desse capitulo, se por um lado, a
identidade tem sido cada vez mais expressa no corpo fisico, o que justificaria esse
desejo por realizar a cirurgia plastica, por outro, esse procedimento tem sido
apresentado como uma forma de solucionar todos os problemas, havendo uma

simplificacdo do processo de construgéo da identidade.
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Grafico 11: Comparativo entre as mulheres que gostariam de realizar cirurgia plastica e as que nao

fariam o procedimento
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Fonte: FRIZZERA (2018)

No grafico 12 é possivel perceber que o maior desejo das mulheres é fazer plastica
nos seios (44,3%), seguida pelo abdémen (22,8%). O corpo possui grande
importancia no Brasil, por ser um pais tropical que propicia a exposi¢cao corporal e,
consequentemente, intensifica a preocupagao e as exigéncias com o corpo. Nesse
contexto, € preciso apontar que 14 mulheres (1,3%) responderam desejar fazer
plastica nos gluteos. Em cidades litoraneas isso € bem notdrio, diferente de locais

onde o frio ndo permite a exposi¢géo do corpo.

Um dos cirurgides plasticos entrevistados por Leal et al (2010) possui uma clientela
grande em Juan, na Francga, e la as cirurgias que mais realiza sdo rosto, nariz e
olho. As mulheres n&o se preocupam tanto com o restante do corpo, ndo importa se
elas s&o gordas ou magras, com os seios flacidos ou firmes, elas apenas se
interessam pelo rosto. Comparando essa informagado com os dados obtidos por meio
do questionario, 58 (5,3%) mulheres gostariam de fazer plastica no nariz, 9 (0,8%)
na orelha e 93 (8,4%) na palpebra. Percebe-se que sdo poucas as que desejam
fazer cirurgia no nariz e na orelha. A palpebra ainda aparece com um numero mais

expressivo, pois segundo a International Society of Aesthetic Plastic Surgery, a
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cirurgia de palpebra esta entre os procedimentos cirurgicos mais comuns no Brasil,
totalizando 159.720.

Grafico 12: Partes do corpo em que as mulheres questionadas gostariam de realizar cirurgia plastica
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Fonte: FRIZZERA (2018)

E importante considerar que os seios e a magreza sdo tidos como componentes
essenciais do que significa “ser mulher”, conforme analisado anteriormente, o que
justifica a grande importédncia dada a esses atributos no Brasil. Os dados da
International Society of Aesthetic Plastic Surgery e da Sociedade Brasileira de
Cirurgia Plastica mostram que algumas das cirurgias mais realizadas no Brasil sdo

justamente nessas regides dos seios e do abdémen.

Também ¢é interessante salientar que 7 pessoas (0,6%) responderam que se
pudessem fariam plastica nos pequenos labios vaginais. Apesar de ser um numero
pequeno diante da amostra total, faz-se relevante, devido ao crescimento que esse

tipo de cirurgia tem apresentado no Brasil.

Analisando as respostas individuais referentes as duas ultimas perguntas, foi

possivel perceber que das mulheres que disseram né&o ter feito cirurgia plastica
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(638), 516 marcaram na pergunta seguinte alguma parte do corpo e apenas 122
disseram nao desejar fazer o procedimento. Com isso, nota-se que a maioria das
mulheres questionadas desejam fazer a cirurgia plastica, apenas n&o realizaram
ainda. Entre as mulheres que responderam que ja fizeram cirurgia plastica (466),
apenas 32 responderam na questdo seguinte que nao fariam o procedimento,
podendo ser porque ja ficaram satisfeitas com o resultado ou porque tiveram alguma
complicagdo e nédo desejam fazer outra. Todavia, 434 marcaram alguma regido do
corpo, quer dizer, se tivessem a oportunidade hoje fariam novamente alguma
cirurgia plastica. Isso significa que, do total de 1.104 respostas, 950 fariam a cirurgia
plastica pela primeira vez ou novamente, o que representa que 86% das mulheres

que responderam o questionario desejam fazer cirurgia plastica.

Esses dados demonstram o quanto a sociedade de consumo é uma realidade,
criando desejos e demandas a todo momento que retroalimentam o consumo de
mercadorias e do proprio corpo. Segundo Baudrillard (2014), o corpo € o mais belo e
valioso objeto, ganhando um novo significado a partir da libertagdo sexual, visto que
0 unico desejo verdadeiramente liberto é o da compra. A beleza, a jovialidade e o
poder de atracdo sexual sdo signos que concedem status para aqueles que os
possuem e a cirurgia plastica, a academia de ginastica e o saldo de beleza sao
grandes aliados na aquisicdo desses signos. Entretanto, Lipovetsky (2000) vé esse
crescimento do mercado de beleza como um reflexo da vontade das mulheres de
serem protagonistas do seu proprio corpo. O fato de haver uma grande
conformidade estética ndo significa que as mulheres sao alienadas e ndo é possivel
reduzir o individualismo a recusa desse padrao estético. Nessa mesma linha,
Wentzel (2010) entende que explorar o corpo é uma forma de revaloriza-lo e

reencontra-lo, ainda que seja para adequa-lo ao padrao vigente.
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3.2 OBSERVANDO O CONSULTORIO DE UM CIRURGIAO PLASTICO
EM VITORIA/ES

Em funcdo do quadro de cirurgias estéticas delineado nesse capitulo, resolvemos

" entre mulheres

fazer um trabalho de campo de observacdo participante °
consultadas em uma clinica de cirurgia plastica em Vitéria/ES. A observagao
etnografica é realizada em campo, em cenarios de vida real, e o pesquisador no
papel de “observador-como-participante” faz observacdes durante breves periodos,
buscando, muitas vezes, responder alguma questdo tedrica sobre a natureza do
comportamento ou da organizagdo social. A observagédo participante pode ser
articulada com outras técnicas de coleta de dados, como entrevistas e questionarios.
Na presente pesquisa sera realizada uma comparacido dos resultados observados
com informagdes oriundas de dados quantitativos coletados por érgaos oficiais e de
entrevistas presentes em outros estudos etnograficos (ANGROSINO, 2009, p. 74-

83).

E essencial essa pesquisa de observagdo para que se possa verificar como as
questbes estudadas se inserem na realidade das mulheres brasileiras, extraindo
delas as suas percepgdes sobre as cirurgias plasticas de carater estético. O
questionario possibilitou agrupar dados quantitativos sobre o tema, mas o que se

pretende nesse momento é buscar a subjetividade na fala dessas mulheres.

A pesquisa foi realizada em dois dias, com o objetivo de observar as pacientes na
sala de espera do consultério de cirurgia plastica. Antes de adentrar as observagdes
feitas a partir de conversas realizadas entre as pacientes, foi marcada uma consulta
com o cirurgido plastico a fim de fazer algumas perguntas em meio a conversa sobre
o que eu pretendia fazer de cirurgia plastica. Foi escolhido um dos cirurgides

plasticos mais respeitados e reconhecidos de Vitoria/ES, em razdo de possuir um

°" Esse método da observacdo participante foi utilizado por Carolina Cristoph Grillo (2008) em sua
dissertacdo de mestrado sobre o mercado ilegal de drogas na classe média, pois a ilegalidade dos
empreendimentos estudados e a postura de encobrimento que era assumida pelos individuos
pesquisados, impossibilitou a realizacdo de entrevistas formais e a aplicagdo de questionario. O
mesmo foi sentido quando adentramos ao campo, pois apesar de a observagao ocorrer dentro de um
consultério de cirurgia plastica, nao configurando uma atividade ilegal, percebeu-se uma certa
resisténcia por parte das mulheres pesquisadas de realizar entrevistas formais, em razdo de suas
histérias de vida e até pelo fato de que algumas estavam ali escondidas da familia.
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fluxo grande de pacientes. Ele pertence a uma tradicional familia de médicos na

cidade.

Foram dois dias de observagdo, pois no primeiro eu marquei a consulta para
conversar com o médico e na semana seguinte retornei com os resultados dos
exames de sangue que ele havia pedido para saber se todas as minhas taxas
estavam normais. Durante as observacdes, eu me coloquei para o médico, para a
secretaria e para as demais pacientes, como uma jovem insegura que queria fazer a
primeira cirurgia plastica, mas tinha medo e a partir disso as pessoas foram me

confortando e respondendo as minhas inquietacdes.

No inicio de janeiro liguei para a secretaria do consultério e ela me informou que o
cirurgido plastico atende na segunda-feira, das 6:40 as 9:40, e na quinta-feira, das
11:30 as 15:30. Nota-se que o periodo de atendimento é pequeno e os horarios ndo
sS40 0sS mais convencionais, pois em um dia ele comega a atender bem cedo e no
outro abrange o que, geralmente, é o horéario de almogo da maioria das pessoas. E
possivel que esses horarios tenham sido fixados desse modo para atender as
classes C e D, que sdo as que mais realizam cirurgia plastica no consultorio
pesquisado, como sera visto a seguir. Desse modo, elas poderiam marcar a consulta

antes do horario de entrar no trabalho ou no seu horario de almogo.

A consulta foi agendada para o final do més, uma segunda-feira. Consegui essa
vaga devido a uma desisténcia que tinha ocorrido logo antes de eu ligar, o que
demonstra a grande procura por cirurgias plasticas também no periodo de verao.
Esperava-se conseguir uma consulta rapidamente, justamente por se tratar de uma
época do ano em que, em tese, ndo haveria tanta procura, pois imaginava-se que as

mulheres iriam preferir marcar no inverno para poderem aproveitar o verao.

Durante os dois dias em que fui ao consultério de cirurgia plastica notei a sala de
espera bastante cheia, em alguns horarios nao havia lugar para todas as pessoas se
acomodarem. Comentei com a secretaria sobre a grande quantidade de pessoas e
ela disse que em todos os meses do ano o movimento € bom, mas o melhor € no
periodo de férias, janeiro e julho. Nesse periodo o movimento chega a ftriplicar

porque as mulheres se planejam para realizar a cirurgia durante as suas férias e
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durante as férias escolares dos filhos. Os meses em que 0 movimento € mais baixo

sao abril e maio.

A sala de espera do consultério n&do era muito grande e em um dos cantos havia
alguns panfletos. Grande parte desses panfletos eram destinados as mulheres com
cancer e falavam sobre a reconstrucdo mamaria. Outros foram elaborados pela
Mentor, uma empresa fabricante de implantes mamarios. Nesses panfletos, a
empresa falava sobre os tipos de implantes de mama, os formatos, as possiveis
incisbes da cirurgia, o periodo de recuperacgdo, duvidas frequentes, entre outras
informacodes. Interessante observar que os panfletos traziam fotos de antes e depois
da cirurgia, que sdo muito comuns na publicidade de procedimento estéticos
cirurgicos e n&o cirurgicos. A publicidade, como expressa Baudrillard (2015), é
responsavel pela venda dos signos que o bem material expressa. Logo, essas fotos
comparando o antes e o depois ndo possuem como objetivo vender apenas a
cirurgia plastica, ela expressa os signos de felicidade e satisfagdo dos desejos que

esse procedimento representa para essas mulheres.

Os panfletos também diziam que para muitas mulheres, o fato de se sentirem
confiantes, alegres e vibrantes esta muito ligado a sua aparéncia fisica e a cirurgia
de aumento mamario tem sido um dos procedimentos de cirurgia plastica mais
realizados atualmente. Sdo varias as razées que levam as mulheres a aumentar as
mamas, entre elas: se sentir mais bonita, tornar o corpo mais proporcional, mudar o
formato ou recuperar a forma devido a amamentagao e igualar mamas assimeétricas.
Tais informacgdes estdo de acordo com os dados da Sociedade Brasileira de Cirurgia
Plastica, que traz o aumento de mama como o procedimento mais realizado no pais,
e também com as etnografias analisadas que falam da ligagdo entre a cirurgia

plastica e a autoestima.

Outro panfleto era da BTL Vanquish, que é uma tecnologia ndo invasiva para
remover a gordura. Essa tecnologia era apresentada como uma alternativa para as
pessoas que nao conseguem “perder as ultimas gordurinhas teimosas”, mas que
consideram a lipoaspiracdo ou outro tratamento semelhante muito invasivo. Uma
mulher que estava acompanhando uma das pacientes na sala de espera se

interessou pelo panfleto e perguntou para a secretaria se o cirurgido fazia esse
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procedimento. Ela respondeu que ndo, mas disse que a irma do cirurgido, que é
dermatologista, fazia. A mulher pegou o telefone da médica e disse que iria levar
para uma amiga que tinha vontade de tirar umas “gordurinhas”, mas tinha medo de
realizar a plastica. Ha, portanto, a formacdo de uma rede em que cada pessoa se
especializa em uma area, seja ela médica ou ndo. No saldo de beleza, por exemplo,
tem a pessoa que faz depilacdo, a outra sobrancelha, unha, cabelo, e 0 mesmo
acontece na medicina. O préprio corpo € compartimentalizado e o importante, na
verdade, ndo € que a pessoa se adeque a um determinado padrao corporal, 0 que

interessa € a busca e o dispéndio financeiro que ocorre nesse processo.

Segundo a secretaria, o valor de uma consulta inicial para quem deseja fazer uma
cirurgia plastica em Vitdria esta entre R$200,00 e R$300,00, o que demonstra que
nao € um valor barato para grande parte da populacéo, e a forma de pagamento é
em dinheiro. Perguntei se houve alguma oscilagdo recente na procura por cirurgia
plastica no consultorio e ela disse que n&o. Embora o pais esteja passando por um
periodo complicado na economia e alguns segmentos estejam calculando prejuizos,
o mercado de cirurgia plastica continua crescendo. Tal fato condiz com o cenario
apresentado ao longo do presente capitulo, o qual buscou demonstrar o aumento da
quantidade de cirurgias plasticas realizadas no Brasil, que esta em segundo lugar no

ranking mundial.

Quando cheguei no consultorio resolvi conversar com a secretaria para entender
melhor quem eram as mulheres que eu encontraria. Na sala de espera foi possivel
observar diversas mulheres vestidas de forma mais simples e sobre isso ela disse
que o cirurgido opera muito pessoas com um rendimento mais baixo de cerca de 2 a
4 salarios minimos. De forma geral, a classe A faz cirurgia plastica, mas é bem
menos, quando comparado as classes C e D. As pessoas mais simples direcionam
as suas economias para a area da estética: cirurgia, saldo, roupa, entre outras. Uma
das possiveis razdes para a menor procura da classe A por cirurgia estética € o fato
dela fazer mais uso de tratamentos estéticos. Segundo os dados da Sociedade
Brasileira de Cirurgia Plastica (2016), houve um crescimento muito maior dos
procedimentos ndo cirurgicos do que dos cirurgicos nos ultimos anos. Dentre os
procedimentos n&o cirurgicos mais realizados no Brasil estdo o preenchimento, a

toxina botulinica, peeling, laser e suspensao com fios.
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Grafico 13: Comparativo entre os procedimentos nao cirlrgicos e cirurgicos realizados em 2014 e
2016
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Fonte: Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica (2016)

O fato da classe A possuir rendimentos maiores e ter mais tempo disponivel
possibilita maiores cuidados com o corpo. Ela pode se consultar, frequentemente,
com diversas especialidades médicas além do cirurgido plastico, como
dermatologista, endocrinologista, nutricionista, frequentar academia, possuir uma
alimentagdo saudavel e balanceada, entre outras questdes. Portanto, isso confirma
o resultado obtido na pesquisa de Strehlau, Claro e Laban Neto (2015) de que o
consumo maior de tratamentos estéticos n&o significa, necessariamente, uma maior

realizagéo de procedimentos cirurgicos.

Essa “luta” contra a “feiura”, a “decadéncia”, a “falta de saude”, exige dos mais
pobres uma busca incessante pelo acesso aos recursos tecnolégicos que permitem
que os mais ricos se previnam de perdas futuras e mantenham a juventude, a
saude, a beleza, havendo a desnaturalizagdo de processos que sao naturais, como
o envelhecimento (ANTONIO, 2012, p. 165). E a cirurgia plastica € uma das formas
encontradas para que as pessoas da classe C e D também possam ter acesso a

esse padrao de beleza que antes pertencia apenas as classes altas.
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Etnografia realizada por Livramento, Hor-Meyll e Pessoa, analisada no segundo
capitulo da presente pesquisa, expressou as consequéncias psicologicas que a
utilizacdo de cosméticos provocava nas mulheres de classes mais baixas. Essas
mesmas consequéncias que envolvem o sentimento de estar bela, o prestigio social,
o sentir-se desejada pelos homens e percebida pelas mulheres, podem ser
transportadas para a cirurgia estética. A realizagdo desse procedimento diferencia
essas mulheres das demais de sua classe social e diminui o preconceito existente

em relagcdo ao seu status social.

Durante o periodo que fiquei aguardando a minha consulta notei que a maioria das
mulheres estava acompanhada. Normalmente, as meninas mais novas estavam com
a mae e as mulheres com o marido ou com uma grande amiga, raramente estavam
sozinhas. As consultas eram demoradas, pois a maior parte das mulheres com
quem eu conversei estavam buscando realizar a primeira cirurgia, entdo, é natural
que elas tenham mais duvidas. Ja as consultas das pacientes que estavam

retornando para acompanhamento do pds-operatério eram mais rapidas.

Extrai as informacdes sobre as pacientes a partir das conversas que elas realizavam
com o0s seus acompanhantes e entre si e, por vezes, eu me colocava nessas
conversas para tirar duvidas como se eu estivesse querendo realizar a minha
primeira cirurgia plastica. A pesquisa consistiu em escutar mais do que falar, pois a

uma menor provocacao elas se abriam e falavam

No primeiro dia da pesquisa havia dois homens mais velhos, deveriam ter em torno
de 60 ou 70 anos, e uma crianga aguardando para se consultar com o cirurgido
plastico. Nao foi possivel identificar com precisdo o que eles desejavam fazer, mas a
partir das conversas que eles tiveram com a secretaria pode-se deduzir que
provavelmente eram cirurgias reparadoras. O grupo que o cirurgido plastico
consultado opera é essencialmente feminino, operando pouquissimos homens. De
100 pacientes que opera em estética, 99 sdo mulheres. Eu conversei com 21
mulheres em dois dias. Na tabela abaixo encontra-se identificado o numero das

pacientes e o objetivo de cada uma delas.
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Tabela 1: Pacientes observadas

Identificacao Cirurgia Plastica Demandada

Paciente 1 Reconstrugdo mamaria (retorno)

Paciente 2 Reconstrugdo mamaria (retorno)

Paciente 3 Mastopexia e dermolipectomia abdominal (cirurgia ainda n&o
realizada)

Paciente 4 Mastopexia e dermolipectomia abdominal (cirurgia ainda n&o
realizada)

Paciente 5 Mastopexia, dermolipectomia abdominal e dermolipectomia de

brago (cirurgia ainda n&o realizada)

Paciente 6 Retirada de cicatriz apos dermolipectomia abdominal (cirurgia

ainda nao realizada)

Paciente 7 Dermolipectomia abdominal (retorno)

Paciente 8 Dermolipectomia abdominal (retorno)

Paciente 9 Dermolipectomia abdominal e redu¢cdo de mamas (retorno)

Paciente 10 Reducdo de mamas (cirurgia ainda n&o realizada)

Paciente 11 Reducdo de mamas (cirurgia ainda n&o realizada)

Paciente 12 Redug&o de mamas (retorno)

Paciente 13 Troca de protese de silicone (cirurgia ainda ndo realizada)

Paciente 14 Aumento de mamas e lipoaspiragéo (retorno)

Paciente 15 Aumento de mamas e lipoaspiragdo (cirurgia ainda nao
realizada)

Paciente 16 Aumento de mamas (cirurgia ainda n&o realizada)

Paciente 17 Aumento de mamas (cirurgia ainda n&o realizada)

Paciente 18 Aumento de mamas (cirurgia ainda n&o realizada)

Paciente 19 Aumento de mamas (cirurgia ainda n&o realizada)

Paciente 20 Aumento de mamas (cirurgia ainda n&o realizada)

Paciente 21 Blefaroplastia (cirurgia ainda nao realizada)

Os nomes dos procedimentos cirurgicos presentes nessa tabela foram atribuidos a

partir da correlagdo entre as falas das pacientes e as nomenclaturas técnicas
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presentes no grafico 2 da presente pesquisa. Foi feito dessa forma para melhor
organizar os dados, todavia € importante ressaltar que, normalmente, ndo é feito um
unico procedimento na paciente, por exemplo: as mulheres que sédo pés-bariatrica e
que desejam realizar cirurgia plastica nas mamas n&o fazem apenas a mastopexia,
esse procedimento é realizado em conjunto com a protese de silicone para dar

forma aos seios.

Analisando a tabela nota-se que estatisticamente esta de acordo com o grafico 2
que traz a porcentagem das cirurgias estéticas realizadas no Brasil em 2016. Para
essa analise ndo foram consideradas as cirurgias de reconstrugdo mamaria nem as
dermolipectomias abdominais demandadas pelas pacientes pds-bariatricas por
serem consideradas cirurgias reparadoras. A maior procura entre as mulheres
observadas foi pela cirurgia de aumento de mama (8/21), que é o procedimento
cirurgico estético mais realizado no Brasil. Em seguida, a dermolipectomia
abdominal das pacientes que ndo haviam feito bariatrica (4/21), a mastopexia (3/21)
e a redugao de mamas foram as mais buscadas (3/21). Esses procedimentos estao
entre os cinco mais realizados no pais. A lipoaspiragdo aparece no grafico 2 como a
terceira cirurgia estética mais realizada e foi procurada por duas mulheres e a
blefaroplastia que também é uma cirurgia muito comum no Brasil foi buscada por

uma paciente.

O maior publico atendido no consultério observado esta na faixa etaria de 30 a 50
anos. Na hora da consulta questionei se esse publico mais velho fazia muita plastica
na face, mas o cirurgido disse que o procuram muito para mama, e ele acaba
virando referéncia nesse tipo de cirurgia. Foi visto anteriormente que a plastica de
mama tem sido destaque entre as mulheres mais velhas, inclusive entre as acima de
50 anos. A paciente 7, que devia ter em torno de 50 anos, ja havia realizado a
cirurgia de reducdo de mamas, palpebra e a ultima que tinha feito foi a
dermolipectomia abdominal. Ela comegou a ter vontade de realizar a cirurgia plastica
apo6s os 40 anos para melhorar a autoestima e se sentir melhor com o seu corpo. Ela

obteve 6timos resultados com essas cirurgias e ainda deseja fazer uma na face.

Trata-se de um instrumento utilizado para “retardar” o envelhecimento, o qual esta

relacionado a falta de beleza, a falta de saude, a decadéncia, que sao aspectos que
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nao compdem a construgao social do que significa “ser mulher”. Wolf (1992) destaca
que o envelhecimento da mulher é visto como um defeito, enquanto o do homem é
um sinal de personalidade. A juventude, a beleza, a felicidade sdo os signos da
sociedade de consumo que tem na medicina e na tecnologia as suas maiores

aliadas no combate ao envelhecimento.

E comum as pacientes retornarem para realizar outras cirurgias, como foi o caso da
paciente 7 mencionada acima. Naquela semana o médico havia atendido uma outra
paciente que ele tinha operado ha 10 anos. Ele ndo faz publicidade na midia, a
clientela € captada por indicag&o, entédo, elas voltam com frequéncia. Alguns clientes
sdo cativos e ja aconteceu dele operar a mama em um ano, no outro a paciente

volta para fazer abdémen e, em outro, a face.

Castro (2011) evidencia essa situagdo por meio de uma das entrevistadas que
voltou ao consultério pela segunda vez. Na primeira aumentou os seios e fez
lipoaspiragcado e agora quer fazer novamente a lipo. Ela diz ndo se importar com o
pos-operatorio, sente dor mas depois passa e o resultado fica 6timo. Outra
entrevistada esoera nao precisar fazer outra lipoaspiragao, mas pensa em fazer uma
cirurgia nos bragos e no pesco¢o. Uma terceira diz que quando viu sua irma
sofrendo na recuperagdo apos a lipoescultura pensou que jamais iria fazer uma
cirurgia plastica. Contudo, depois, a irma se recuperou, ela viu outras pessoas
fazendo, o preco ficou mais barato e resolveu fazer plastica no nariz que sempre a
incomodou. Ela gostou tanto do resultado que guardou o dinheiro e fez uma

lipoescultura para poder voltar a usar roupas mais justas.

O cirurgido consultado realiza mais cirurgias plasticas estéticas do que reparadoras,
sendo que dentre as cirurgias estéticas a mais procurada é a de mama e depois
abddémen. Interessante notar que essas também foram as cirurgias mais citadas no
qguestionario realizado e esse panorama também é refletido nos dados da Sociedade
Brasileira de Cirurgia Plastica (2016) que trazem as principais cirurgias estéticas
realizadas no pais: aumento de mama, lipoaspiracdo, dermolipectomia abdominal,

mastopexia e redugdo de mamas.
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Conforme visto, algumas mulheres fizeram ou queriam fazer cirurgias reparadoras,
em raz&o de serem pos bariatrica (pacientes 3, 4, 5 e 6) ou porque tiveram cancer
de mama (pacientes 1 e 2). Dentre essas mulheres com céancer que queriam fazer a
reconstrugdo mamaria, uma chamou a atencido pela vontade de também realizar

uma cirurgia estética: dermolipectomia abdominal.

As que tinham feito bariatrica justificavam a necessidade de realizar a cirurgia
plastica. Nesses casos, as pacientes que fizeram a bariatrica por meio do plano de
saude também tem direito de realizar a cirurgia de dermolipectomia abdominal para
retirar excesso de pele, pois € considerada reparadora. Elas demonstravam estar
muito felizes com o resultado da bariatrica e sorriam muito, mas buscavam uma

estética melhor com a retirada da pele que estava sobrando.

Trés dessas mulheres (pacientes 3, 4 e 5) também iriam fazer cirurgia na mama,
mas explicaram que nesse caso o plano ndo cobre e é preciso pagar. A paciente 5 é
esteticista e afirmou que, apesar do abdémen estar incomodando mais do que a
mama, é melhor juntar dinheiro e fazer os dois de uma vez porque como trabalha
com estética sabe que depois que fizer a dermolipectomia abdominal vai continuar
insatisfeita com os seios flacidos e “caidos”. Ela queria fazer também a
dermolipectomia de brago para poder reduzir o excesso de pele e de gordura entre a
axila e o cotovelo. Entretanto, disse que os médicos ndo recomendam fazer mais do
que duas cirurgias de uma vez, ainda mais em dois locais proximos, como é o caso
do bragco e da mama. Apesar disso, ela disse que ia tentar convencer o cirurgiao
plastico a realizar e se ele ndo fizesse iria voltar depois para fazer o procedimento
no brago também. Ela estava muito nervosa antes da consulta, mas conhecia
diversas pessoas que ja haviam operado com esse médico, por isso marcou com ele

e ela queria muito realizar as cirurgias.

A paciente 6 também era pds-bariatrica, ja havia realizado a dermolipectomia
abdominal ha um ano e estava retornando porque préximo aos seios formou uma
cicatriz alta que ficava vermelha e doia quando o tempo ficava quente e abafado.
Mesmo com essa cicatriz ela ndo se arrependia de ter feito a plastica e estava muito
feliz com o resultado. Ela ndo fez plastica na mama, em razdo de ndo ser coberto

pelo plano, mas tinha vontade de levantar os seios.
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Mostrou diversas fotos no celular, sendo que possuia apenas uma foto de quando
estava acima do peso, mas tirou varias no hospital apos a realizacdo da bariatrica e
da dermolipectomia abdominal, fez até uma montagem em que colocou lado a lado a
foto do antes e depois das cirurgias. Nas fotos tiradas apds as cirurgias ela aparecia
com roupas mais justas e que marcavam o corpo, pois antes ela n&o se permitia
usar esse tipo de roupa. A etnografia realizada por Berger (2012) mostrou que o tipo
de roupa utilizado pelas mulheres € definido pela aparéncia corporal. Desse modo, a
idade ndo é um fator primordial na escolha das roupas, estas, como diz Goldenberg

(2005), sdo um acessorio para a valorizagao do corpo.

Durante a consulta, o cirurgido apontou todos os riscos que envolvem uma cirurgia
plastica, do mais simples, como uma cicatriz hipertréfica, até a morte. Trata-se de
um procedimento padrdo nas consultas, pois € uma obrigagdo legal do cirurgido
informar ao paciente de todos os riscos e ha um termo de consentimento que deve
ser assinado. Quando ele falou sobre esse assunto, comentei sobre a banalizagao
dos riscos que ocorre inclusive pelas préprias pacientes e ele disse que elas nao
querem ouvir e até apos a cirurgia elas continuam banalizando as dores e querendo
fazer outra cirurgia. Mesmo as que reclamam da dor e dizem que nunca mais vao
fazer outra cirurgia, acabam voltando depois. A paciente 6, mencionada acima,
contou que no pdés-operatoério teve que ficar 15 dias na mesma posicao, sentiu dor,
mas ela realizou dois sonhos, primeiro com a bariatrica e depois com a

dermolipectomia abdominal.

Algumas entrevistas feitas por Leal et al (2010) retratam essa banalizagdo do ato
cirargico: “no comecgo eu tive medo, mas acho que quando vocé tem vontade de
fazer vale a pena, entendeu? Nao é por causa de um medozinho que vocé nao vai.
N&o é uma coisa perigosa, anestesia peridual”. Outra entrevista retrata a sensagao

do pos-operatoério, mas ainda que o sacrificio seja dificil, ele vale a pena:

No pés-operatorio, tanto na cirurgia do nariz como na do silicone, tudo que
vocé quer é seu peito e seu nariz de volta antes mesmo de acabar a dor;
mas também tudo dura muito pouco tempo, no nariz dura os dez primeiros
dias e na do silicone oito, dez primeiros dias, mas depois vocé se esquece
da dor (LEAL et al, 2010).
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Trés pacientes ja haviam realizado a dermolipectomia abdominal por questdes
estéticas e duas fizeram ou iriam fazer lipoaspiracdo. A paciente 8 ja tinha feito a
dermolipectomia abdominal e a vontade de fazer esse procedimento surgiu ha um
ano. A sua prima fez essa cirurgia depois da cesarea e, com isso, ela passou a se
sentir mais segura para fazer também. Ela estava no pos-operatorio e por isso ainda
estava um pouco inchada, mas estava muito satisfeita com o resultado. Ainda
pretende voltar e fazer plastica na mama. A paciente 9 disse que a experiéncia foi

otima, melhorou a autoestima, e que agora se sente mais leve.

Para o médico, as pacientes, de modo geral, acreditam que a lipoaspiragdo serve
para emagrecer, que plastica de abdémen é para perder barriga. Essa fala esta
presente em um dos depoimentos colhidos por Leal et al (2010): “Eu tenho uma
amiga que fala assim: ‘eu vou la ficar morrendo, suando, me acabando em
academia, eu ndo, surgiu uma gordurinha, vou la e digo tire aqui, doutor”. Segundo
o cirurgido, a lipoaspiracdo € para retirar uma gordurinha que n&o sai, mesmo
malhando, é para dar uma melhorada e “ndo para substituir a academia ou uma
alimentacdo balanceada”. A paciente 6 contou que na primeira vez que foi no
consultério ela levou uma amiga que também queria fazer plastica no abdémen. O
meédico falou que ele nao iria realizar a cirurgia agora porque ela precisava perder 20
Kg para que ficasse boa. Até o momento da realizagdo da pesquisa ela n&o tinha

conseguido emagrecer e por isso ndo havia retornado ao consultorio.

Como ja era esperado pela analise dos dados apresentados e do resultado do
questionario realizado, a maior parte das mulheres fizeram ou iriam fazer cirurgia na
mama. Cinco fizeram ou queriam fazer reducdo de mamas. Elas justificaram a
realizagdo da cirurgia devido a insatisfagdo com o tamanho dos seios e dores na
coluna. A paciente 9, além de ter feito a dermolipectomia abdominal, também fez a
reducdo de mamas e afirmou que se sente mais segura apos o procedimento, em
razao da dificuldade que tinha em encontrar sutids com boa sustentacido para seios

grandes.

A paciente 12 fez a reducdo de mamas com implante de silicone. Queria fazer o
procedimento desde 2014, mas demorou para fazer porque tinha filho pequeno e

precisava de cuidados com mais intensidade. Acredita que esse tempo foi bom
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porque a maturidade faz com que as pessoas decidam com mais conveniéncia, sem
apelar para o padréo de “mulher gostosa”. O que a motivou a fazer a cirurgia foi a
vontade de se sentir bem ao se olhar no espelho. Agora ela se sente mais jovem,
pode usar roupas que ja nao ficavam bem. Para ela, € muito bom poder se olhar no
espelho e se sentir bonita, sem exageros como muitas mulheres estdo fazendo.
Essa paciente ainda tem vontade de fazer rinoplastia e lipoaspiracdo. Salienta-se
que, aparentemente ela era uma mulher muito bonita, eu imaginaria que ela fosse
acompanhante de alguém e n&o que ela tivesse feito a cirurgia plastica e ainda

tivesse vontade de realizar outras.

A paciente comentou o caso da cantora Anitta que realizou varios procedimentos e
ao comparar o antes e depois ndo € possivel reconhecer como sendo a mesma
pessoa, ela perdeu a sua identidade. Nesse contexto, € importante retomar o debate
sobre identidade. Por um lado, Strehlau, Claro e Laban Neto (2015) entendem que a
identidade feminina € vista de forma conjugada com suas faces e corpos, de modo
que a cirurgia plastica € uma forma de valorizagdo dessas identidades. A cirurgia
plastica e outras formas de modificacdo corporal seriam instrumentos para expressar
no corpo a sua dimenséo interna. Para Campbell (2006) a identidade do individuo é
formada por meio da compra e o fato da pessoa mudar constantemente de gosto
ndo significa que a identidade anterior era falsa e esta sendo descartada. Por outro
lado, para Baudrillard (2015) a identidade na sociedade de consumo nao é
construida pelos individuos, ela € adquirida por meio dos produtos e das marcas que
eles consomem. A propria identidade tronou-se objeto consumivel e se ela néo te
agrada é possivel se valer de diversos instrumentos, inclusive a cirurgia plastica,
para modifica-la. Had uma pressdo para que as mulheres sejam fisicamente belas e
perfeitas e isso levou ha uma busca n&o por sua identidade, e sim por uma

identificacdo com o padrao vigente.

A paciente 13 também ja havia feito redugdo de mama com implante de silicone ha
10 anos com outro médico e estava no consultério porque a protese subiu e
comegou a sentir dores. A protese deveria ter durado 15 anos, mas ela ndo quis
procurar o meédico que havia feito a cirurgia porque ndo passou por uma boa
experiéncia. Na época ela tinha feito a cirurgia por vaidade, tinha a autoestima baixa

devido a um filho que nasceu “especial’. Realizar a cirurgia era um sonho que ela



181

tinha e juntou dinheiro para poder realiza-lo. Ela acredita que a realizagdo do
procedimento resolveu o seu problema. Agora ela retornou por uma questado de

necessidade, porque vai ter que trocar a protese.

A maior procura foi pela cirurgia plastica de aumento dos seios, oito pacientes (8/21)
queriam colocar prétese de silicone, desconsiderando os casos ja citados de
bariatrica, cancer de mama e das pacientes que fizeram redutora com implante. As
pacientes 14 e 15 disseram ter feito a cirurgia porque apds a amamentagao de seus
filhos a mama ficou flacida e “murchou”. As duas ficaram muito felizes com o
resultado e se sentiram melhor com o seu corpo. A paciente 14 disse que sentiu
dores nos trés primeiros dias, mas mesmo ja sabendo da dor valeu a pena fazer o
procedimento, caso contrario seria infeliz se continuasse do jeito que estava. Ela fez
também uma pequena lipoaspiracdo. No estudo de Alves (2008) a gravidez é
apontada como a causa da decadéncia do corpo, devido as mudangas que ela

provoca, deixando a pele mais flacida.

A paciente 15 também procurou o cirurgido plastico para poder fazer a lipoaspiragéo
e aumentar a mama. Tem 10 anos que ela deseja fazer essas cirurgias e agora ela
tomou “coragem” por causa da dificuldade de alcangar o resultado na academia e da
‘piora” pos-parto. Ela espera conseguir o resultado quase sem cicatriz, com o
minimo de dor e desconforto pos-cirurgico. Ela ainda tem vontade de fazer

rinoplastia e palpebra.

As demais ainda iriam realizar a cirurgia e as justificativas giraram em torno de
melhoria da autoestima, do desejo de ter uma mama maior e de questdes estéticas.
A paciente 16 disse ser muito vaidosa e acredita que a cirurgia deixara o seu corpo
harmonioso como um todo, pois acha desproporcional o tamanho dos seus seios.
Era uma moga jovem, que possuia vinte e poucos anos, muito bonita, e ndo se

esperava que ela quisesse fazer uma cirurgia plastica.

A paciente 21 estava no consultorio porque queria realizar a cirurgia na palpebra
para melhorar o visual, pois a pele sobrando a incomoda muito e tem a expectativa
de que com o procedimento fique perfeito. Ela estava muito feliz de estar no

consultério, de poder realizar esse desejo e estava ansiosa pela cirurgia.
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Durante a analise das etnografias e da observacéo na sala de espera do consultério,
foi possivel notar que algumas pessoas procuram a plastica por questdes
psicoldgicas. Antonio (2012) explicou que a baixa autoestima é considerada uma
‘doenca” que poderia ser “curada” pela cirurgia plastica. Entretanto, quando o
cirurgido consultado consegue identificar isso, ele ndo recomenda operar porque
elas jamais ficardo satisfeitas. Essa fala encontra correspondéncia no depoimento
de outro cirurgido plastico entrevistado por Leal et al (2010), citado anteriormente.
Algumas pessoas depositam nos “defeitos” do seu corpo todos os problemas de sua
vida e acreditam que a cirurgia plastica é uma “solugdo magica”. No consultorio
consultado, a maioria das pessoas que fazem cirurgias estéticas sdo jovens que
querem ficar mais bonitas, mas uma grande parte sdo mulheres na faixa etaria dos
30 a 50 anos que querem ficar mais belas porque tiveram algum impacto familiar,
uma perda, uma separagdo, um divorcio e querem achar na cirurgia plastica a saida

para tudo.

A paciente 13 contou a histéria de uma amiga que descobriu que estava sendo
traida pelo marido com uma mulher vinte anos mais nova do que ela e por isso
decidiu fazer plastica na face. Apos 3 anos fez mama e lipoaspiragcdo, mas um ano
depois eles se divorciaram e ela nunca ficou totalmente satisfeita com o
procedimento. Ridiculariza-se o desespero da mulher para ficar bela, entretanto, o
que ndo se entende € que ela se desespera na ansia de se agarrar a um centro
sexual que ninguém ameaga retirar dos homens. Eles mantém a sua identidade
sexual independente de suas imperfeigcdes fisicas e de sua idade. Ao lutar pela
beleza as mulheres estao lutando pela manutencdo do seu amor e da sua identidade
(WOLF, 1992, p. 346). O mito da beleza transmite a ideia de que amor e beleza
estdo intimamente associados, sendo que isso ndo € verdade e, disso decorre a
frustacdo da mulher que, mesmo apds se submeter a cirurgia, se divorciou e

continuou insatisfeita com a sua aparéncia.

Nesses casos em que a cirurgia € vista como uma fuga para um problema pessoal
que as mulheres estéo tendo, tudo da errado e é isso que o cirurgido tem que tentar
descobrir. “Eu estava um pouco confusa, estava triste, estava querendo sumir, tinha
acabado um namoro recente, entdo pensava, vou fazer para melhorar e ndo tive

resultado até o dia em que parei e fui cuidar da minha mente” (LEAL et al, 2010). O
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cirurgido disse que existe também um transtorno psicolégico chamado de
dismorfofobia, em que a pessoa é muito bonita mas ela acredita que tem um
problema na sua aparéncia. E preciso identificar essas pessoas e ndo operar. “Até
identificar quem pode operar e quem ndo pode é complicado” (CIRURGIAO
PLASTICO).

Devido aos dados apresentados sobre o aumento da cirurgia plastica, questionei ao
cirurgido como ele estava percebendo o consumo de cirurgias estéticas entre as
mulheres. Para ele, o padrdo estético existe e € sazonal, as vezes querem peito
maior, as vezes menor. Elas sempre procuram algum padrdo e agora a moda € um
peito menor, entdo a demanda no consultério é por proteses um pouco menores. Vai

voltar daqui a pouco a ter préteses maiores.

Esse movimento da moda, enquanto dispositivo social, é caracterizado por uma
temporalidade breve, e é essa efemeridade que leva ao descarte frequente dos
objetos que caracteriza a sociedade de consumo para Baudrillard. Tal fato faz com
que os objetos tenham que ser substituidos constantemente, ainda que ele nao
tenha se desgastado. Essa mudangca da moda, que ndo esta ligada apenas ao
vestuario, representa também uma sujei¢do do individuo a esse padrdo de corpo
idealizado. Algumas pacientes schegam ao consultério com foto para mostrar como
querem ficar apos a cirurgia, mas ele chama a atengao da paciente para o fato de

que néo vai ficar igual, porque cada um é diferente.

Questionei 0 médico sobre a procura por cirurgias intimas, devido ao elevado indice
desse procedimento no Brasil, e ele disse que ja foi muito procurado para fazer essa
cirurgia, especialmente pelas mulheres, em casos como hipertrofia dos pequenos
labios e as vezes a vulva tem uma gordurinha. Algumas procuram também o
ginecologista para realizar essa cirurgia. A justificativa ndo deixa de ser uma questao
fisiologica que atrapalha a mulher no ato sexual, mas principalmente por questdes

estéticas porque fica mais bonito.

Ele também ja foi procurado por meninas abaixo de 17 anos, principalmente, para
fazer cirurgia na orelha e na mama. N&o é rotina, mas ele opera, por exemplo, nos

casos em que a menina tem uma mama muito grande que atrapalha. Contudo, para
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iSSO é preciso que a menina esteja com o desenvolvimento completo, o ginecologista
e o0 mastologista precisam liberar e pai e mée precisam estar presentes no
consultério. Todavia, se for s6 uma questao estética ele segura até os 18 anos e

opera so6 se for uma questao funcional que esteja atrapalhando.

Outra questao importante de ser apontada € que, mesmo quando o cirurgido diz ndo
recomendar a cirurgia estética ou diz que a paciente precisa primeiro emagrecer
para que a cirurgia fique boa, se ela quiser ela vai operar e alguns profissionais
podem tirar proveito dessa situacdo. Muitas vezes o que acontece nessas situacdes
€ que a paciente procura outro cirurgido plastico, faz a cirurgia e depois retorna ao
consultério porque a cirurgia nao ficou legal. Um dos motivos para a realizagdo de
cirurgias estéticas € a influéncia dos proprios médicos, 0 que evidencia a
mercantilizagdo da medicina da beleza. Isso é possivel notar em uma das falas das

informantes de Paix&o e Lopes (2014):

[...] inicialmente, busquei um cirurgido plastico visando fazer a lipoaspiragéo,
pois minha barriga sempre me incomodou. Nao tinha problemas com meus
seios. Achava eles normais, sabe. Entdo, no consultério fui convencida a
fazer também o implante de silicone nas mamas. O médico me ofereceu
uma espécie de pacote que valeu muito a pena [...].

Segundo o cirurgido consultado, a mulher que vai a um consultorio de cirurgia
plastica organizou-se para isso, ela esta la por algum motivo e sabe que vai gastar
dinheiro. Para ele, se o cirurgido plastico quiser, pode operar até dez pacientes por
dia porque a paciente vai acreditar naquilo que ele falar, ele tem o “dom da palavra”.
Tal situagcdo descrita pelo cirurgido esta associada a expertise, mencionada
anteriormente, que é utilizada pelas profissbes médicas como forma de fundamentar
a sua indispensabilidade. Como os médicos sao os detentores do conhecimento
cientificos, as pacientes acreditam neles e acreditam que o que eles falarem sera o
melhor para elas. O cirurgido comentou sobre a existéncia de profissionais em
Vitoria que n&o respeitam a vontade das pacientes. Elas vao ao consultério com um
determinado objetivo e saem com tudo feito, lipoaspiragdo, mama, nariz, orelha, etc,
pois sao induzidas por eles, sob o argumento de que vao ficar lindas. Varias nao
gostam e assim comegam o0s processos judiciais, pois, ainda que a pessoa seja

mais velha, o juiz ndo vai entender que a decisao foi tomada de forma livre.
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De acordo com o cirurgido, “o indice de insatisfagdo do consultério € muito baixo,
deve estar em torno de 5%, no maximo”. Foi possivel perceber que todas estavam
felizes com o resultado ou tinham uma expectativa muito grande de que tudo ia dar
certo. Por meio da pesquisa de observagéao e dos trabalho etnograficos, percebeu-se
que a cirurgia plastica promove uma alteragdo n&o s6 no corpo das mulheres, mas
também uma mudanca comportamental que traz consequéncias sobre as relagcoes

travadas pelo individuo com os seus pares.

Algumas pacientes relataram terem sentido dores no pds-operatorio, mas isso n&o
foi considerado um impedimento para a realizagdo da cirurgia plastica. O grupo
observado era bem heterogéneo, sendo composto por mulheres que desejavam
fazer ou tinham feito a sua primeira cirurgia, algumas ja haviam feito cirurgias antes
e estavam retornando para realizar outra. Uma parte disse ndo desejar fazer mais
cirurgias, enquanto outra parte citou as cirurgias que tem vontade de fazer e ainda

tiveram algumas que disseram nao querer agora, mas poderiam retornar no futuro.

E importante refletir sobre a nocdo de corpo como embodiment, quer dizer, o corpo
deve ser entendido como substrato existencial da cultura, ndo como objeto que é
‘bom para pensar”’, mas sim como um sujeito que é “necessario para ser”. O corpo
deve ser abordado ndo apenas como objeto da cultura, mas como dotado de
capacidade de agdo. Com isso, Csordas (2010, p. 83-86) formula a ideia de que o
corpo nao € inerte, passivo e estatico, ele é entendido como o locus das praticas
sociais, o corpo faz parte integral do sujeito e por isso ndo seria legitimo distinguir

mente/corpo.

Essa perspectiva permite compreender as falas das pacientes na sala de espera do
consultério de cirurgia plastica que buscam transformar os seus corpos por meio do
procedimento. Os corpos, sob o ponto de vista da cirurgia plastica, sdo considerados
matérias flexiveis, podendo ser moldados de acordo com as expectativas pessoais
de cada um (ANTONIO, 2012, p. 97). A maioria das pacientes observadas retratou a
sua motivacdo para a realizagao da cirurgia plastica como uma decisdo tomada de

maneira autbnoma e independente.
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A paciente 13 relatou que o marido disse que nao precisava, que estava bom
daquele jeito, mas ela juntou o dinheiro e fez a cirurgia porque era algo que ela
queria muito. Por sua vez, a paciente 16 € noiva e disse que nao tem o apoio do seu
parceiro, porém € um sonho que deseja realizar ha muito tempo, ainda que ele
julgue desnecessario. Duas amigas que foram juntas ao consultorio falaram que os
seus maridos nem sabiam que elas estavam no consultério de cirurgia plastica. A

paciente 19, que € solteira, disse que a sua mae era contra.

Uma das entrevistadas de Edmonds (2002, p. 220) relatou que quando foi fazer a
sua terceira cirurgia plastica, de rejuvenescimento da face, o seu marido foi contra.
“Pra que vai fazer cirurgia plastica? Sou completamente contra essa cirurgia. E um
absurdo. Vocé ndo tem nada no rosto”. No mesmo sentido, Alves (2008, p. 14)
retratou um depoimento: “O meu marido é contra qualquer cirurgia plastica que
penso em fazer, mas bem que ele admira as mocinhas novinhas e bonitinhas que vé

na rua. Gostaria de saber se nesse olhar tem desejo ou € somente admiragao”.

O modelo cultural construido pelo mito da beleza faz com que homens e mulheres
se magoem mutuamente e nenhum deles sera vencedor enquanto as desigualdades
de poder originadas da beleza continuarem em vigor. Em uma cultura livre, em que
homens e mulheres possuem uma relagéo igualitaria, a fala do homem que elogia a
mulher fisicamente, porque ela € quem ela &, demonstraria 0 maximo de amor.
Entretanto, o mito da beleza faz com que a mulher atire o elogio de volta a ele
porque ela ndo consegue acreditar que alguém a ame da forma que ela é, pois,
nesse caso, ela ndo precisaria consumir tantos produtos, ela gostaria demais de si.
Por isso o mito da beleza estabelece que apreciar o seu rosto € 0 seu corpo
simplesmente porque séo seus nao tem valor (WOLF, 1992, p. 226-227). Portanto, a
decisao que é vista pelas mulheres como autbnoma e independente, na verdade,
esta inserida em um processo maior que estrutura os nossos comportamentos, que

€ o do patriarcado e da sociedade de consumo.

O mito da beleza propaga a ideia de que mulheres adultas, com suas caracteristicas
sexuais plenamente desenvolvidas, sdo inadequadas para despertar ou satisfazer o

desejo masculino e que a beleza ira completa-las. Existem diversos homens que
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estdo desmentindo essa ideia e gostam das mulheres como elas realmente sao
(WOLF, 1992, p. 235-329).

Uma paciente disse que no comeg¢o o seu marido foi contra a cirurgia, como todos
os homens, mas agora, com o resultado, mudou de ideia e achou que ficou étimo.
Para ela, o ser humano gosta do que vé e quer sempre encarar a idade com prazer.
O mito da beleza é tao prejudicial aos homens quanto as mulheres, ele impede que
0os homens vejam as verdadeiras mulheres. Ao sugerir uma imagem no lugar de uma
mulher, o mito também reduz a liberdade dos homens, pois eles devem querer
possuir essa mulher bela que traz consigo um status para eles (WOLF, 1992, p.
235).

Se, por um lado, o fato das mulheres tomarem a decisdo de realizar a cirurgia
plastica por si proprias representa a sua emancipagao, a sua independéncia em
relacdo ao marido, por outro, ela esta inserida em um processo maior que dita que
ela deve seguir um padrao ideal. Homens e mulheres sao criados dentro do mesmo
sistema social e por isso ambos tendem a considerar belo o corpo feminino que é
jovem, magro, sem gordura, sem marcas e sexy. A mulher busca por meio da
cirurgia plastica se adequar a uma imagem que ela tem de si, como se fosse uma
decisdo autbnoma, mas, na verdade, essa imagem é fruto de uma construgao social
e tem como ponto de referéncia o outro. Sao as institui¢des politicas e econdmicas
que ganham com essa insatisfagdo constante das mulheres em relagdo ao proprio
corpo porque € preciso manter o dominio masculino para continuar lucrando com o

gasto das mulheres no mercado de beleza.

A cirurgia plastica e outras formas de modificacdo corporal podem ser vistas como
uma violagao de direitos fundamentais das mulheres. Essa ideia foi apresentada no
primeiro capitulo, especialmente, a partir da perspectiva da Naomi Wolf (1992) e da
Heleieth Saffioti (2015) e retomada no presente capitulo por meio de Jeffreys (apud
WENTZEL, 2010), que propde discutir a beleza a partir de uma pauta politica sobre
cidadania e direitos humanos. A existéncia de um padrédo de beleza que é fruto de
uma construgdo faz com que as mulheres que ndo se adequam a ele sejam
discriminadas e excluidas das relagdes sociais. Trata-se de uma violéncia que,

aparentemente, € cometida pela mulher contra ela mesma, mas, na verdade, o que
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passa despercebido é a existéncia de um sistema politico, econédmico e patriarcal
que condiciona as mulheres a agirem dessa forma. E uma violéncia camuflada e,
como diz Del Priore (2013), o algoz ndo tem rosto: é a midia. Em razdo disso, as
medidas tomadas para diminuir a discriminagdo em relagdo ao género estdo mais
focadas na prevengdao da violéncia doméstica. Embora n&do se questione a
importancia dessas medidas, é preciso atentar para outras formas de violéncia que

sao cometidas contra as mulheres.

A Convencéo Interamericana para Prevenir, Punir e Erradicar a Violéncia contra a
Mulher, promulgada pelo Brasil em 1994, estabelece em seu artigo 6° que o direito
de toda mulher ser livre de violéncia abrange: “a) o direito da mulher a ser livre de
todas as formas de discriminagdo” e “b) o direito da mulher a ser valorizada e
educada livre de padrdes estereotipados de comportamento e costumes sociais e
culturais baseados em conceitos de inferioridade ou subordinagdo”. Adotando o
conceito de violéncia apresentado por Saffioti (2015), para quem violéncia é
qualquer ato capaz de violar os direitos humanas, fica claro que a existéncia de um
esteredtipo de beleza feminina viola o desenvolvimento mental adequado das
mulheres desde a infancia, viola a sua integridade fisica e sexual, além de ser uma

forma de discriminagao por privilegiar um determinado tipo fisico.

Ao retomar a nog¢ao de corpo incircunscrito apresentada por Teresa Caldeira (2000),
percebe-se que o corpo da mulher € um corpo que € violado constantemente por
meio de diversos mecanismos, especialmente pela cirurgia plastica estética, a fim de
afirmar a sua submissdo por meio da dor. E um corpo que historicamente ndo possui

direitos individuais e esta sujeito a constante violéncia que é legitimada socialmente.

Como afirma Wolf (1992), o problema n&o é as mulheres quererem fazer uma
cirurgia plastica, se maquiar, fazer dietas e exercicios fisicos. A verdadeira questao
esta na falta de opcgao, pois essas decisdes ndo sao tomadas de livre e espontanea
vontade. O que incomoda € quando elas se sentem invisiveis ou erradas por ndo se
adequarem a um padrao estabelecido. No momento em que as mulheres puderem
utilizar esses instrumentos e tantos outros como uma forma de expressao facial e

corporal, elas estardo finalmente liberadas.
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O objetivo do presente trabalho ndo € condenar a cirurgia plastica estética, mas sim
mostrar a existéncia de um padrédo de beleza que determina uma excessiva busca
por esse procedimento como forma de alcangar esse modelo que € irreal e, ao
mesmo tempo, investigar o que sentem as mulheres em relagédo ao seu corpo dentro
da sociedade de consumo. Nao necessariamente o macroprocesso vai refletir o
micro e isso foi possivel perceber ao longo da pesquisa. De um lado, foi investigada
a cirurgia plastica estética a partir de um discurso feminista estruturalista, que vé
nela uma forma de mutilacdo do corpo da mulher, uma verdadeira violacdo dos
direitos fundamentais. E, de outro, a partir das falas dos préprios sujeitos foi possivel
perceber que para as mulheres a cirurgia estética € um ganho pessoal, que
demonstra a sua independéncia em relagcdo a modificagcdo do seu corpo e também
uma independéncia financeira. A cirurgia € justificada como algo a ser feito para
elas, sem considerar o padrdo corporal vigente em uma sociedade de consumo que

mercantiliza o corpo e a beleza.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O principal objetivo da presente pesquisa foi refletir sobre a constru¢ado dos padrbes
de beleza feminino vigentes na modernidade, bem como estudar as concepcgdes e
significados do uso do corpo pelas mulheres a partir de uma das técnicas de
modificagao corporal, que € a cirurgia plastica estética. A mulher acredita que possui
liberdade de escolha, mas ndo consegue visualizar como e o que a influenciou a
construir essa vontade. Ha, portanto, um conflito entre a vontade e a estrutura que

ela ndo consegue ver e é a partir desse conflito que o estudo foi organizado.

O trabalho chegou ao conhecimento de que a sociedade de consumo existe e ela
opera independente das pessoas, obrigando, conformando e formatando-as desde a
infancia. Nessa sociedade o proprio corpo ndo apenas € utilizado para a promover a
venda de objetos, como ele proprio tornou-se objeto consumivel. O corpo feminino é
0 que mais sofre prescricdes por parte do sistema politico e econdmico que
necessita que a mulher permanega constantemente insatisfeita com o seu corpo
para que continue consumindo, sob a promessa de melhorias sempre possiveis. A
midia, com o aval da medicina, fabrica sonhos que sao comercializados na forma de
objetos, vendendo a ideia de que ao adquirir determinada mercadoria estara, na

verdade, adquirindo a felicidade.

E inegavel que os movimentos empreendidos durante o século XX para a liberagcdo
das mulheres gerou diversos resultados, permitindo que elas conquistassem direitos
legais e participassem social, politica e economicamente da constru¢do da
sociedade. Todavia, parece que, atualmente, as mulheres liberadas sdo mais
repreendidas do que antes. Elas precisam se colocar a servigo do seu préprio corpo
e € crescente a insatisfagdo com o peso, com as gordurinhas que teimam em nao
sumir e com as marcas de expressao que aparecem no rosto. O que elas nao
percebem € que essas caracteristicas fazem parte de sua identidade, mas somos
marcados por uma herancga patriarcal que valoriza caracteristicas como autoridade,
controle e discriminagdo da multiplicidade. Por esse motivo, deixa-se de lado a

subjetividade e a identidade para se adequar a uma cultura de padronizagéao.
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Em contrapartida, a partir de uma série de trabalhos ja realizados e etnografias,
percebemos como o corpo, a beleza e a estética vao fazer gravitar os interesses da
mulher na contemporaneidade. O consumo e os bens sdo vistos como portadores de
significados e sdo responsaveis pelo estabelecimento de relagbes sociais e da
comunicagcao entre as pessoas. Levando em consideracdo essa perspectiva, o
consumidor ndo € um ser alienado e passivo frente as investidas do mercado. Pelo
contrario, o consumidor € um ser ativo e a construgcdo da sua identidade perpassa a
atividade de consumo, pois 0 nosso repertério de escolhas comunica algo sobre nés
e o fato de mudar de gosto e de preferéncia ndo significa que a identidade anterior

era falsa.

Nesse contexto, o corpo emerge como uma construgéo cultural, em que se valoriza
determinados atributos e comportamentos em detrimento de outros, de modo que ha
um corpo tipico em cada sociedade. No caso brasileiro, existe um modelo de corpo
que é jovem, magro, em boa forma e sexy, o qual é valorizado por todas as
camadas sociais, inclusive as mais pobres, pois elas o percebem como um veiculo
de ascensao social. Parte-se da fala dos proprios agentes sociais, no caso as
mulheres, para entender como elas vivenciam o culto ao corpo na
contemporaneidade a partir de diversos campos de pesquisa, como O
envelhecimento, a obesidade, a academia de ginastica, para, posteriormente,

aprofundar nas cirurgias plasticas de carater estético.

O Brasil encontra-se em segundo lugar no ranking mundial de cirurgias plasticas,
sendo que quase a totalidade dessas cirurgias sdo realizadas em mulheres. Por
meio do questionario e da pesquisa de observagao foi possivel perceber a grande
importancia que elas ddo a estética facial e corporal; os altos investimentos
temporais, psicolégicos e financeiros despendidos com saldo de beleza e com
academia de ginastica ou praticas esportivas; e, principalmente, o elevado numero
de mulheres que gostariam de realizar cirurgia plastica. As partes do corpo mais
citadas foram os seios e 0 abdémen, o que esta relacionado ao fato do Brasil ser um
pais tropical, em que ha um exposi¢cdo muito grande do corpo, especialmente nas
praias, além do fato dos seios e da magreza serem aspectos constitutivos do que

significa “ser mulher” na sociedade.
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Ademais, foi visto que as classes C e D sdo as que mais gastam com produtos de
beleza e cirurgias plasticas. Tal situagcdo pode ser interpretada como um gasto
desnecessario, de modo que as mulheres de baixa renda sado colocadas em uma
situagdo na qual precisam gastar seu pequeno salario com bens supérfluos para se
adequarem a sociedade, ao invés de gastar com bens considerados de primeira
necessidade. Ha uma imposicdo constante para continuar consumindo a fim de
alcancar a felicidade que é ofertada pela sociedade de consumo. Entretanto, ao
analisar as falas das mulheres de classes mais pobres nota-se que elas possuem
uma outra percepgéo sobre esse fendmeno. Elas veem os gastos com produtos de
beleza e com a cirurgia plastica como uma forma de sentirem-se belas e desejadas
pelos homens; de elevar o seu prestigio social, diferenciando-as das demais
mulheres de sua classe e diminuindo o preconceito social, quer dizer, trata-se de

uma forma de conquistar a mobilidade social.

De um lado, a perspectiva feminista de carater estruturalista percebe essa demanda
por cirurgia plastica como uma violagdo dos direitos fundamentais das mulheres. E
uma violéncia cometida contra o seu corpo e contra a sua liberdade, pois ha uma
padronizacdo do que socialmente € considerado belo e qualquer um que nao se
adeque € discriminado. De outro, a perspectiva culturalista entende a cirurgia
plastica como um dos instrumentos de modificacdo corporal que permite a pessoa
expressar por meio do corpo a sua subjetividade. As mulheres acreditam que
decidem, por si mesmas, realizar a cirurgia plastica, manifestando a sua vontade de

maneira independente e autbnoma.

No trabalho de campo observamos que as mulheres efetivamente negam a estrutura
no cotidiano, de modo geral, elas dizem querer fazer a cirurgia plastica para elas
proprias e, muitas vezes, contra a propria vontade do marido e de familiares. Grande
parte delas justifica a realizagdo do procedimento cirurgico como forma de restaurar
a sua autoestima, criando-se um liame muito ténue entre a cirurgia estética e
reparadora. Portanto, a cirurgia plastica estética surge como uma solugéo para os
problemas de ordem psicolégica, mas o0 que ndo se demonstra € que ha um
movimento anterior a intervengdo que € a piora da autoestima, a qual esta
relacionada as normas sociais que definem o que € belo e 0 que ndo é. Essa

estrutura pode ser vista pelas estatistica da Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica
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e da International Society of Aesthetic Plastic Surgery e pelos resultados colhidos a

partir do questionario, que demonstram a padronizacido da beleza da mulher.

Desse modo, é possivel falar que a imposicdo de um padrao de beleza implica na
existéncia de uma violéncia de género, na medida em que ha uma violagdo dos
direitos fundamentais das mulheres, ofendendo a sua integridade fisica, psiquica,
moral e sexual. Conforme afirmado ao longo do trabalho, o objetivo ndo é criticar a
cirurgia plastica estética e, muito menos, as mulheres que as realizam. Na verdade,
0 que se pretende é mostrar a existéncia de um macroprocesso que nao reflete,
necessariamente, o micro e abrir os olhos do leitor para a presenga dessa violéncia
gue é mascarada pela estrutura politico e econdmica de matriz patriarcal para que

seja possivel um efetivo resgate da autonomia feminina.
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