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Resumo

Diante do aparente fascinio dos consumidores pelos muitos estimulos do mercado voltados para
0 corpo, seriam hoje os individuos senhores de seu préprio corpo? Ou a corporeidade esta
restrita aos moldes desenhados pelo mercado? Esse debate remete as abordagens distintas de
Foucault (1991) e de Giddens (2002) sobre as nogdes de sujeito e de sua agéncia em relagdo ao
corpo. Foucault (1991: 125) apresenta em Vigiar e Punir o individuo assujeitado, como alguém
fabricado, “de uma massa informe, de um corpo inapto”. Ja a teoria apresentada por Giddens
(2002), embora nédo descarte a influéncia das demandas do ambiente sobre o sujeito, indica que
o controle do corpo é fundamental para que ele preserve aquilo que o autor chama de seguranga
ontoldgica — ou seja, para que ele tenha pontos de referéncia que o ajudem a seguir adiante na
vida cotidiana. Em analogia aos “corpos doceis” (FOUCAULT, 1991), podemos inferir que
instituicGes do mercado tém o poder de normatizar a aparéncia fisica dos consumidores. Ao
escutarem a mensagem disciplinadora que define 0 modelo, eles acalentam o sonho da aparéncia
perfeita em lojas de cosméticos, academias de ginastica e clinicas de cirurgia plastica.
Diferentemente, se considerarmos a visdo gidensiana, teremos 0 corpo como o eu encarnado e
ndo como um dado extrinseco. Seu controle rotineiro € uma forma de obter aceitacdo do outro,
mas também de agéncia do eu. Partindo dessas diferentes no¢Ges sobre o corpo, a proposta deste
ensaio teorico € a de gerar reflexdo sobre a autonomia do individuo em relagdo a sua aparéncia
fisica, tendo como pano de fundo o contexto de mercado que a todo tempo diz qual deve ser
nosso peso, que roupas devemos usar e que corte de cabelo nos cai melhor, entre outras
infindaveis definicGes de como devemos querer ser.
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Introducéo

Diante do aparente fascinio dos consumidores pelos muitos estimulos do mercado
voltados para o corpo, seriam hoje os individuos senhores de seu préprio corpo? Ou a
corporeidade esta restrita aos moldes desenhados pelo mercado? Esse debate remete as
abordagens distintas de Foucault (1991) e de Giddens (2002) sobre as nogdes de sujeito
e de sua agéncia em relacdo ao corpo. Foucault (1991: 125) apresenta o individuo
assujeitado, como alguém fabricado, “de uma massa informe, de um corpo inapto”. Ja a
teoria apresentada por Giddens (2002), embora ndo descarte a influéncia das demandas
do ambiente sobre o sujeito, indica que o controle do corpo é fundamental para que ele
preserve aquilo que o autor chama de seguranca ontoldgica — ou seja, para que ele tenha

pontos de referéncia que o ajudem a seguir adiante na vida cotidiana.

Em analogia aos “corpos doceis” (FOUCAULT, 1991), podemos inferir que institui¢cdes
do mercado tém o poder de normatizar a aparéncia fisica dos consumidores. Ao
escutarem a mensagem disciplinadora que define o modelo, eles acalentam o sonho da
aparéncia perfeita em lojas de cosméticos, academias de ginastica e clinicas de cirurgia
plastica. Quem ndo se adequa ao padrdo recebe etiquetas indesejadas, como a de feio ou
de “estranho”, tornando-se um outsider (BECKER, 2008). Diferentemente, se
considerarmos a visao gidensiana, teremos 0 corpo como o eu encarnado e ndo como
um dado extrinseco. Seu controle rotineiro € uma forma de obter aceitacdo do outro,
mas também de agéncia do eu. Como parte de um processo de reflexividade, o proprio
individuo é responsavel por fazer escolhas em relacdo a sua aparéncia, entre opgdes que
interagem com o planejamento e estilo de vida. “Seria muita miopia ver esse fendmeno
apenas em termos dos novos ideais de aparéncia corporal (como a esbelteza ou a
juventude), ou apenas como produzido pela influéncia mercantilizada da propaganda”,
assevera Giddens (2002: 98).

Partindo dessas diferentes nog¢des sobre o corpo, a proposta deste ensaio tedrico € a de
gerar reflex&o sobre a autonomia do individuo em relacéo a sua aparéncia fisica, tendo
como pano de fundo o contexto de mercado que a todo tempo diz qual deve ser nosso
peso, que roupas devemos usar e que corte de cabelo nos cai melhor, entre outras
infindaveis definicbes de como devemos querer ser. Ao tomar decisdes sobre nossos
proprios corpos, em que medida nossa razdo cede a normas instituidas no mercado? Na

cultura de consumo em que vivemos (SLATER, 2001), temos alternativas de acéo sobre



nossa aparéncia? Enfim, somos agentes quanto as escolhas que envolvem nossos
proprios corpos? Essas sdo as principais questdes que motivaram a realizacdo deste
trabalho que, por seu carater preliminar, pretende lancar luz sobre o tema sem, contudo,

esgotar sua discussao.

Acreditamos que o debate levantado por este ensaio € relevante no campo da
Administragdo, particularmente na conexdo entre cultura e consumo presente nos
estudos de marketing. Nos debrucamos nessa pesquisa sobre um assunto diretamente
relacionado a mercados como, por exemplo, o de produtos para beleza e de cuidados
pessoais. Dados indicam, por exemplo, que em paises como Brasil, Estados Unidos,
Franca e China, apenas o segmento de produtos para o cuidado da pele movimentou, em
2010, 17,8 bilhdes de dblares (DATAMONITOR, 2011). O Brasil ocupa, desde 2006, a
terceira posicdo entre 0os maiores mercados consumidores de produtos e servicos de
beleza (ABHIPEC, 2011) e quase 15% de sua populagdo afirma “gastar muito dinheiro”
com cosmeéticos e produtos de higiene pessoal (IBOPE, 2011).

O poder do mercado e do individuo nessa espiral do culto ao corpo sera explorado no
presente artigo, que estd organizado em seis secOes, incluindo esta introducdo. Na
segunda secdo, trazemos consideracdes sobre o corpo a partir das teorias de Foucault e
de Giddens. Na terceira, examinamos 0 conceito de estética, procurando compreender
aspectos relacionados a beleza e a feilra. A seguir, a quarta secdo discorre sobre a
normatividade estética, tratando também do estigma daqueles que ndo atendem ao
padrdo. A quinta secdo fala sobre o culto corpo e suas inUmeras possibilidades de
transformacdo, discutindo a possibilidade de o individuo se render as imposi¢des do
mercado ou de ndo se adequar a elas. A sexta e Ultima secdo expde as consideracdes

finais do estudo.

Considerac0es sobre o corpo nas teorias de Foucault e de Giddens

Sob uma visdo naturalistica, o corpo é uma estrutura fisica que nos da forma e permite
nossa existéncia no mundo. Quando contextualizado no ambiente social, ele é objeto de
diversas teorias, estando imbricado a conceitos como o de poder e identidade. Nessa
secdo, trataremos especificamente das perspectivas de Foucault (1991) e de Giddens
(2002), indicando formas distintas como enxergam o tema. Ha convergéncia entre eles

no que se refere a definicdo do corpo como uma matéria fisica que ndo é inerte, como



uma superficie por meio da qual o individuo existe e interage com o ambiente, estando
sujeita a forcas externas. O poder, como outro aspecto de concordancia em suas teorias,
é um elemento chave para que se compreenda a vida social. No entanto, eles trazem
visdes distintas sobre o comportamento do individuo diante das forcas do ambiente,

especialmente no que tange a sua possibilidade de acéo.

Para Foucault (1991), o corpo é manipulado por técnicas disciplinares e de biopolitica,
estando submetido a regras que delimitam sua conduta. E uma matéria fisica que, em
qualquer sociedade, forcas externas definem, transformam, remodelam. Seus gestos e
movimentos sdo vigiados como parte de um processo de coercdo que o disciplina e
dociliza. Foucault (1991: 127) explica que esse processo de dominacdo difere da
escravidao, da domesticidade e da vassalidade, ja que visa “ndo unicamente 0 aumento
de suas habilidades, nem tampouco aprofundar sua sujeicdo, mas a formacdo de uma
relacdo que no mesmo mecanismo o torna tanto mais obediente quanto mais util, e
inversamente”. Ao invés da puni¢do fisica e publica, temos o olhar disciplinador das
instituicbes que definem como devemos agir, seguindo o modelo da estrutura penal

ideal que Bentham traduz por meio do panoptico.

A referéncia que Foucault faz aos “corpos doceis”, tornou-se uma imagem célebre,
comum em textos que problematizam ndo sé o corpo, mas o exercicio do poder de uma
forma mais ampla. Dreyfus e Rabinow (1995: 125) argumentam que “um dos maiores
empreendimentos de Foucault foi sua habilidade em isolar e conceituar o modo pelo
qual o corpo se tornou componente essencial para a operacao de relagdes de poder na
sociedade moderna”. Nesse sentido, as acOes disciplinares sobre o corpo indicam a
objetivacdo do sujeito que, no contexto historico, sofre a influéncia dos interesses
capitalistas. Falamos, portanto, de um individuo governado por regras, praticamente
sem possibilidade de resisténcia, ou seja, sem a capacidade de agéncia sobre si mesmo e

Seu corpo.

A prética religiosa da confissdo tem papel importante na discussdo biopolitica de
Foucault (2000) sobre a submissdo do sujeito aos designios das instituicdes e, a0 mesmo
tempo, da possibilidade de reacdo a esta autoridade. Ao falar sobre si mesmo o
individuo se torna ainda mais vulneravel, j& que revela pensamentos e emocoes
genuinas que, ao serem conhecidos pelo outro, podem ser usados para reforcar as
praticas de submissdo. Por outro lado, a confissdo pressupde um exame de consciéncia,

uma autoanalise. Mesmo tendo como base parametros morais socialmente definidos, ao
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voltar seu olhar para dentro, o sujeito amplia o autoconhecimento e abre espago para
resisténcia ao poder. “Ao fazer o corpo e o sujeito falarem, as relacfes de poder também
produzem mecanismos de resisténcia. O sujeito pode, pela confissao ‘completa e

verdadeira’, usar as técnicas de poder contra quem as esta exercendo”, analisa Mendes

(2006: 175).

Foucault (2003: 207) indica, porém, que a resisténcia € pontual e fragmentada, sendo
expressa “no ponto mais intenso das vidas” quando os individuos “se chocam com o

poder, se debatem com ele, tentam utilizar suas for¢as ou escapar de suas armadilhas”.

Voltando-nos ao pensamento de Giddens (2002), nota-se que, embora em alguns
momentos se coadune ao de Foucault, ele é claramente divergente no que se refere a
agéncia do individuo. “Ele se opde a representagdo do poder que tudo pode, que possui
dimensGes impressionantes. Giddens € muito influenciado por Foucault, mas ele vé

todos os individuos como possuindo consciéncia e conhecimento”, explica Sadan (2004:
67).

Giddens (2002: 95) considera que falar do corpo é algo simples, ou ao menos ndo tdo
complexo quanto abordar conceitos como o de identidade. “O corpo ¢ um objeto em que
todos temos o privilégio de viver ou somos condenados a viver; fonte das sensagdes de
bem-estar ¢ de prazer, mas também das doencas e das tensdes”, afirma. Ele fala do
corpo como um elemento importante para a compreensdo do eu na modernidade tardia,
definindo-o como um aspecto “central no projeto reflexivo do eu”, moldado de acordo
com a capacidade de reflexdo e acdo do individuo frente as demandas que provém do

ambiente que o cerca.

Estamos tratando, neste caso, de um “corpo agente”, que ndo apenas traduz o mundo
social como também é capaz de produzir significados e intervir, atuando como veiculo
de mediacdo da relagdo do individuo com o outro e o ambiente. E um reflexo do sujeito
com praticas mais autbnomas e reflexivas de liberacdo (GOMES, ALMEIDA, VAZ,
2009) que, numa via de mao dupla, influencia e é influenciado pelo mundo externo.
Segundo Giddens (2002: 57):

Aprender a tornar-se uma agente competente, que é capaz de se juntar
aos outros em bases iguais de producdo e reproducdo de relacfes
sociais, é ser capaz de fazer um monitoramento continuo e bem-
sucedido da face e do corpo. O controle corporal € um aspecto central
do que “ndo podemos dizer com palavras” porque é o referencial
necessario para que o podemos dizer (ou podemos dizer de maneira
significativa).



Tendo como base essa discussao tedrica entre Foucault e Giddens sobre a submissao ou
capacidade de acdo do sujeito diante do poder das instituigdes, nos voltaremos, nas
proximas secOes, a reflexdo sobre a entrega ou acdo do individuo no mercado estético-

normativo.

Principes e quasimodos

Esta secdo tem como foco a discussdo sobre beleza e feilra, que sdo conceitos culturais
importantes na intersecdo entre o corpo e o mercado. Como ponto de partida, é
pertinente abordar o conceito de estética, que assumiu no senso comum associagdes a

boa aparéncia, bem como e a empresas, profissionais e técnicas de embelezamento.

Disciplina da filosofia, a estética ndo se relaciona exclusivamente a beleza, mas trata-se
de uma teoria das faculdades de percepcdes sensiveis em relacdo ao objeto
(MORENTE, 1980). “Esse deleite ndo se compara com qualquer outro: ¢ um prazer do
espirito, em funcdo do qual as coisas naturais nos agradam ou desagradam”, assevera
Nunes (1966: 20). Estética refere-se, assim, aos sentimentos de prazer e desprazer, que
tém um carater subjetivo. Nesse aspecto, € necessario mencionar a ideia kantiana de que
ndo é possivel definir cientificamente o que é belo, havendo sim um juizo de gosto
sobre o objeto. “Nao existe uma ciéncia do belo, mas tdo somente a critica dele, e ndo

existem belas-ciéncias, mas tdo somente belas-artes”, corrobora Agamben (1992: 150).

O conceito de estética alude a sensacBes em relacdo as diferentes formas de arte e
técnicas artisticas, que podem ser, por exemplo, de admiracdo ou de susto. Para Hegel
(1974 e 2001), ao contrario de Kant, estética diz respeito ao belo artistico, e ndo ao belo
natural, sendo chamada de filosofia da arte ou filosofia da bela arte. Assim, embora seja
possivel argumentar que o céu é bonito ou que aquele homem € bonito, a estética exclui
o belo natural e, inclusive, o considera inferior a beleza artistica — uma vez que a arte é
um produto do espirito. “Sob o aspecto formal, mesmo uma ma ideia, que porventura
passe pela cabeca dos homens, € superior a qualquer produto natural, pois em tais ideias

sempre estdo presentes a espiritualidade e a liberdade”, discorre Hegel (2001).

Kant, diferentemente, ndo apenas considera o belo natural, mas também estabelece uma
conex&o entre ética e estética, associando o belo a moralidade, como se um ndo pudesse
existir sem o outro, sendo o interesse pela beleza natural “a marca de uma um carater

moral” (HONDERICH, 2005: 270). Sob essa otica, sem a beleza o objeto ndo pode



gerar satisfacdo, como se sua esséncia fosse exteriorizada através da aparéncia. As
Ideias éticas que fazem parte do interior do homem, a exemplo dos “bens da alma, ou da
pureza, ou a for¢a, ou a tranquilidade” (KANT, 1974: 328), sdo exteriorizadas

corporalmente, tornando-se visiveis.

Hé& entdo respaldo filosofico para que os contos de fada estabelecam correlacdo entre
bom e mau, e bonito e feio, estando o belo “ao lado da luz e do bem”, enquanto o feio se
relaciona a escuriddo e ao mal (FEITOSA, 2004: 31). Se a beleza costuma ser vista na
harmonia, no equilibrio, no colorido; a feidra €, por um lado, disforme e vil, como se
expressasse desvios morais e, por outro, alvo de escarnio, caricata ou digna de pena,

remetendo a pouco valor (ECO, 2007).

Nesse contexto, um dos axiomas do pensamento classico é a associacdo entre beleza e
bondade, sendo admitido que a percepcdo do belo é uma virtude que indica sensacoes
positivas, e 0 que desperta prazer ¢ tanto bom quanto bonito. “A receptividade a beleza
se tornou, assim, uma qualidade moral bésica, tanto que qualquer deficiéncia a esse
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respeito se tornou um deslize moral, (...) qualquer deslize moral era ‘mau gosto

(CAMPBELL, 2001: 215).

N&o obstante ao aspecto ético, é preciso fazer consideracfes sobre o conceito de beleza
e feilira em seu sentido estrito, ou seja, como adjetivacdo para o que é explicitamente
visivel nos objetos — sejam eles a natureza, o proprio homem ou qualquer forma de arte.
Eco (2007) argumenta que ha certa dificuldade de definir claramente o que é belo e o
que é feio, comentando que sdo expressdes muitas vezes citadas, mas poucas vezes
exemplificadas nas reflexdes filosoficas. No entanto, algumas ideias s8o muito
evidentes em relacdo a estes conceitos, sendo principalmente a de que um se coloca em
oposicdo ao outro. O belo agrada aos olhos, seduz, alegra. O feio, por seu turno,
contradiz o belo, “¢ aquilo que sobra quando o belo se ausenta” (FEITOSA, 2004:30).
Esta associado a desarmonia, assimetria, excesso, deformacdo, a fei¢ches grosseiras,
sendo desvalorizado esteticamente. Assim, se o belo atrai, o feio, mais do que
indiferenca, gera rejeicdo e desconforto (FEITOSA, 2004 e ECO, 2007).

Emerge aqui a questdo de gosto que, de acordo com Kant (1974: p.325), ndo pode ser
definido objetivamente, ja que estd relacionado a subjetividade do “sentimento do
sujeito” e ndo a cognigao relativa ao “conceito de um objeto”. Ele nos apresenta a ideia

de juizo-de-gosto puro, que ndo pode ser adquirido, ja que relacionado a sensagdes



genuinas e ndo a razdo. Em contrapartida, reconhece que o gosto pode ser imitado de
acordo com alguma norma que tente construir um ideal de beleza, a partir de conceitos
que decidam como o objeto deve ser avaliado — o que sugere intelectualizacdo do juizo-

de-gosto.

Seguindo essa ideia de que € possivel definir padrdes ideais de beleza, vamos abordar
na proxima secdo aspectos relacionados ao estabelecimento de uma norma estética a

partir de padrdes ideais de beleza.

Normatividade estética

Tomando como base os pressupostos de que, como mencionado na se¢ao anterior, a
estética esta relacionada a sensacdo gque objeto desperta no observador, bem como de
que héa subjetividade no gosto que o avalia, poderiamos inferir que, a rigor e a priori,
ndo é possivel estabelecer uma norma para definir o que é belo. Encontramos em Kant
(1974) um reforco a esta suposicdo quando ele argumenta que a beleza ndo pode ser
definida partir de uma regra de gosto objetiva. A ferramenta, nesse caso, € a emocao, a
percepcao, que fogem a parametros simplificadores que buscam enquadrar a beleza de
modo objetivo. Mas o proprio Kant (1974) se refere também a “ideia-norma estética”,
que ndo designa o ideal, mas atua como parametro para o julgamento da imagem a partir
de um modelo. A norma é estabelecida a partir de comparacgdes entre varios modelos da
mesma espécie, chegando-se a um intermediario que serve como medida para 0s
demais. Assim, se quisermos visualizar a figura de um homem adulto ‘normal’, por
exemplo, vamos recuperar na imaginacao todos os que ja vimos e, numa espécie de

sobreposicdo de imagens, chegaremos ao padrao.

A sociedade define os limites para o que € ser “normal” ndo apenas em relagdo a
aparéncia como também a (todas as) outras esferas da vida do individuo, como sua raga,
sua opcgdo sexual e sua religido. Numa referéncia a Foucault, podemos considerar que
ela exerce o poder de vigiar o individuo e de puni-lo caso fuja a regra — estabelecendo
uma pena que, em geral, vem na forma do preconceito e segregacdo social. Da mesma
forma, nos parece fazer sentido a ideia de que, em seu sentido literal, o corpo moldado
conforme os padrdes estéticos pode ser comparado ao que Foucault chama de um corpo
ddcil, submetido ao poder que controla e disciplina, nesse caso, a aparéncia dos

individuos. Com base no olhar do outro, que aprova ou desaprova sua aparéncia, as



pessoas se sentem ou nédo dentro da norma, buscando manter seu corpo de acordo com
0s parametros esperados (FOUCAULT, 1991).

Se consideramos o0 pensamento de Giddens (2002), por outro lado, o individuo nao
apenas € alvo da normatizac&o estética como também atua sobre ela. E capaz de resistir
ao padréo e de manter a aparéncia que deseja para si, pois, para Giddens (2002: 15), o

corpo é reflexivamente mobilizado.

O que pode parecer um movimento geral em direcdo ao
cultivo narcisista da aparéncia corporal expressa na verdade
uma preocupagdo muito mais profunda com a “construgdo” e
o controle ativo do corpo. H& aqui uma conexao integral entre
o desenvolvimento corporal e o estilo de vida — manifesta por
exemplo na busca de regimes corporais especificos.

Um exemplo extremo oferecido por Giddens (2002: 101) é o evento da anorexia. Em
sua concepc¢do, longe de ser uma reacao patoldgica ao crescimento e maturidade, por
exemplo, ou uma procura desenfreada e descontrolada por um ideal estético de magreza,
a anorexia, assim como a obesidade, sdao exemplos extremos de reflexividade onde o
individuo ativamente age sobre o seu corpo através de regimes rigidos que provocam a
sua transformacdo. A anoréxica (sdo, em sua maioria, meninas), assim sendo, esta longe
de ter uma posicdo passiva frente a estimulos externos: ela sabe o que faz, e age

conscientemente, ainda que de forma profundamente destrutiva.

De acordo com Goffman (1978: 12), a normatividade se relaciona as afirmativas que
fazemos “em relagdo aquilo que o individuo que esta a nossa frente deveria ser”, uma
construcdo social que pode variar conforme a cultura e o tempo. Os desviantes tendem a
ser excluidos pelo que representam, sendo vistos como pessoas “ndo comuns’ e,
portanto, menos desejaveis no grupo, como se fossem seres inferiores. Quem faz parte
de um segmento social estigmatizado costuma carregar o peso de ser alvo de olhares e

comentarios alheios, sofrendo reacbes como angustia, retracdo ou defesa.

H4 estigmas invisiveis que ndo transmitem uma informac&o social de imediato, como a
religido ou a homossexualidade, que podem ser de alguma forma manipulados pelo
desviante, que tem a opcdo de revelar ou ndo essa identidade, quando, como e para
quem quiser. Mas, quando o estigma é percebido na aparéncia, traz a vulnerabilidade de
exp0b-lo entre os “normais”. Nesse aspecto, Goffman (1978) menciona a intrusibilidade
para explicar que o estigma visivel pode interferir de diferentes formas no fluxo de

interacdo social do desviante. Por exemplo, a presenca de um obeso numa reunido de
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negdcios pode ter impacto relativamente pequeno para os demais participantes; mas sua

frequéncia a uma academia de ginastica pode causar estranheza.

Nesse aspecto, nos parece importante fazer mencao aos individuos que sao resistentes a
norma estética e reagem de forma a ignorar ou a estabelecer confronto com o senso
comum. Para Bourdieu (2011: 201) “a pessoa se aceita tanto melhor quanto mais
distraida estiver de si — essa é a prdpria definicdo de naturalidade — mais disposta a
desviar a atencdo de si mesma, mais capaz de escapar ao fascinio por um corpo proprio
possuido pelo olhar dos outros.” De todo modo, podemos depreender que ela tende a ser
vista com estranheza pelos demais, como se fosse exotismo ou loucura esse escape das
normas de beleza (KOZINETS, 2002; ARNOULD, 2007). Por ndo corresponderem aos
padrdes e gerirem sua identidade de forma distinta, sdo definidas como pessoas

29 <¢

“exodticas”, “que nao se cuidam”, e, o pior dos insultos: “feias!”.

O dominante, numa relacdo de poder desigual com o desviante, pode acirrar sua
sensacdo de inadequacdo e de vergonha, como se ele néo fizesse parte da sociedade em
um contexto amplo. 1sso pode acontecer, por exemplo, por meio de escarnio ou de acao
violenta e é duplamente nocivo para o estigmatizado, tanto pela exclusdo em si como
também pela chance de que ele se coloque sempre como um vitimizado (GIDDENS,
2002).

Procurando ser visto como “normal”, o estigmatizado tenta “corrigir diretamente o que
considera a base objetiva de seu defeito, tal como (...) uma pessoa cega [se submete] a
um tratamento ocular” (GOFFMAN, 1978: 18). Segundo o autor, para que se sinta
integrado ao grupo dominante e reforgar seu sentimento de pertenca na sociedade, o
individuo procura inserir-se no padrdo de julgamento. Esse movimento o distancia do
grupo com quem divide o estigma, indicando fraqueza e covardia do individuo, como
uma negacdo de um traco identitario. Por outro lado, ao se aproximar do grupo com
quem divide o estigma, desde que ndo assuma uma proposta de confronto ao grupo
dominante, tem favorecidas sua auto-percepg¢édo e autoestima. Nesse sentido, Crocker e
Nuer (2003: 32) comentam que costumamos preferir “ser melhores que os outros do que
sermos imperfeitos mas apoiar uns aos outros”. Se melhorar a autoestima passa a ser o
objetivo principal, e ndo uma consequéncia que reflete o individuo e seus valores, a

capacidade “de aprender e de crescer” com suas proprias experiéncias estara limitada.
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Seguimos aqui os indicios de que a feilra, atributo definido sob a influéncia do
mercado, é um estigma presente nas relagdes sociais (GOFFMAN, 1978). O feio
provoca descriminacdo porque estd impregnado de associacGes negativas, tendendo a
gerar repulsa e a causar infelicidade e dor entre os desafortunados que nao se
consideram belos ou que ndo sdo vistos assim pelo outro (ECO, 2007; FEITOSA,
2004).

De acordo com Fikkan e Rothblum (2005) existe, por exemplo, grande preconceito no
mercado de trabalho em relacdo a obesidade, especialmente em relacdo as mulheres
obesas, que, entre outros julgamentos s&o vistas como menos asseadas, tendo
dificuldade de estabelecer relagdes com os outros, bem como com menor auto-controle
e disciplina do que os “normais”. Diversamente, a ideia de que a beleza influencia
positivamente o individuo no ambiente de trabalho é uma conclusdo de Harmersh e
Biddle (1994: 1174), que atestam que uma boa aparéncia pode interferir de modo
favoravel na receita do trabalhador: “As pessoas mais simples ganham menos do que a
aquelas que tém uma aparéncia comum, que ganham menos do que aquelas que tém

uma boa aparéncia.”

A normatizacgdo estética se traduz no cotidiano, entre outros aspectos, por meio de um
mimetismo incitado pelos meios de comunicacdo, que influenciam a construcéo e a
afirmacdo das identidades individuais ao apresentarem modelos a serem seguidos.
Segundo Castro (2004: 3) essa forca da comunicacdo de massa em relacdo a
transformacéo do corpo se iniciou depois da segunda guerra, com o desenvolvimento do
cinema e da televisdo: “As imagens de estrelas de cinema com sorriso branco e cabelos
brilhantes vendendo creme dental e xampu anunciavam novas praticas, difundiam uma

nova forma de lidar com o corpo e um novo conceito de higiene”.

Hoje, como observam Goldenberg e Ramos (2007), a publicidade e as reportagens em
jornais, revistas e TV bombardeiam o cidaddo comum com imagens de corpos e rostos
que indicam qual padréo de beleza. Estabeleceu-se uma Idgica de mercado em que nédo
h& espago para o singular, devendo todos os individuos desejarem o igual, como
caracteristica de uma aldeia global (NOVAES, 2006).

Deduz-se, assim, que o cuidado com a beleza ndo é apenas um prazer hed6nico, mas
uma obrigacdo social, relacionado a recompensa e legitimacio (MACHADO e

PEREIRA, 2010). Bourdieu (2011: 194) reforca essa premissa ao afirmar que a boa
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aparéncia tem um valor “mercantil”, sendo os esfor¢os para obté-la revertidos em

beneficios:

...a atencdo que lhe prestam e a consciéncia que tém dos ganhos que
ela [a apresentacdo de si] traz, assim como os investimentos de
tempo, esforcos e privacOes, cuidados que a elas Ihe dedicam,
realmente, sdo proporcionais as oportunidades de lucros materiais e
simbolicos que, de uma forma razoavel, podem esperar como retorno.

Observa-se que essa normatizacdo estética do mercado impacta significativamente a
relacdo do individuo com o seu corpo que, de modo geral, procura se aproximar dos
padrdes de beleza estabelecidos. Na proxima secdo vamos abordar o culto a corpo e a

forca normatizadora do mercado.

O culto ao corpo

Estas vendo esta alucinacdo? Feia ela se foi deitar, de manhd fez-se
bela por si mesma e agora se dedica a extravagancias. Fiques sabendo,
entdo, que as mulheres assim que acordam vestem uma cara, um colo
e duas maos, e sé depois as roupas. Tudo aquilo que vés € botica, ndo
uma obra da natureza. Vé&s os cabelos? Pois bem, ela os comprou, ndo
cresceram dela. (...) Que espetaculo uma feia ou uma velhusca
pretendendo (...) ressuscitar com uma ampola! Tu as admiras? Pois
bem, nada é delas; se lavassem o rosto ndo poderias reconhecé-las.
Desconfiam do préprio corpo e quando querem excitar algum nariz,
entregam-se de imediato as esséncias, as fumigagdes, aos perfumes e
até dos pés dissimulam o suor dos sapatinhos de ambar.

Esse trecho da obra do poeta barroco Francisco Goémez de Quevedo, de 1612,
reproduzida por Eco (2007: 173) pode ser facilmente confundida com um trabalho
contemporaneo. Assim como a personagem, o individuo “normal” pode a modificar sua
aparéncia e tem a disposicdo produtos capazes de transformar seu corpo. Mas,
diferentemente do século XVII, quando se passa historia de Quevedo, pode-se
atualmente fazer bem mais do que se embelezar, é possivel recriar o proprio corpo. O
mercado disponibiliza um arsenal de produtos e servicos que, a depender da submissao
do individuo a forga normatizadora, vai desde um novo corte de cabelo até uma

metamorfose da silhueta e da face.

A partir da industrializa¢do, “ganha forma uma religido estética segundo a qual a beleza
€ o tnico valor que deve ser realizado”, analisa Eco (2007: 350). Em meados do século
XX, como resultado do avanco tecnoldgico que abastece com inovagdes a inddstria dos

cosmeticos e a medicina estética, a transformagdo do corpo se consolida como
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fendmeno social. E, chegando & atualidade, Goldenberg e Ramos (2007: 25)
argumentam que vivemos uma época de “glorificacdo do corpo”, que é cada vez mais

exposto publicamente e, portanto, exige maior controle da aparéncia fisica.

Lancando mé&o das ideias de Foucault, o poder € exercido pelo mercado e 0s corpos
doceis sdo aqueles construidos segundo os ideais de beleza. “As motivagdes, ou
condicionantes sociais, levam os individuos contemporaneos a cultuarem os préprios
corpos e perseguirem um ideal estético estabelecido socialmente”, assegura Castro
(2004: 107). Por mais perfeito que seja um corpo, ha sempre espaco possivel para
transformacdo no sentido de atender a alguma norma estética. Mesmo as classes mais
populares vém sendo impactadas, com a oferta de produtos e servigos segmentados e
facilidades de pagamento que levam a motes de comunicacdo semelhantes aos do varejo
de bens de consumo, tais como “Cirurgia plastica parcelada. Da maneira que vocé pode
pagar” (CENTRO NACIONAL, 2011).

Como argumenta Sant’Anna (2005: 31), “somos estimulados a cuidar do corpo com a
mesma obsessdo que um monge cuidaria de seu espirito” e, a julgar pelos numeros do
mercado de beleza no Brasil, sdo muitos os que aderem a ideia de que é preciso investir
na aparéncia. Dados da industria nacional de beleza e bem estar indicam, por exemplo,
que o pais é o segundo do mundo em numero de academias de ginastica, sendo
superado apenas pelos Estados Unidos (IHRSA, 2011). Além disso, entre 1996 e 2008,
o0 setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos cresceu 270%, enquanto o PIB
brasileiro aumentou 47,3% e a indUstria nacional em geral, 45,7% (ABIHPEC, 2009).

As referéncias de beleza proprias de cada cultura sdo cada vez menos relevantes na
construcdo do padréo ideal, que € global e decidido conforme as exigéncias do mercado
(JONES, 2010). Podemos citar, por exemplo, o clareamento dos cabelos como
fendmeno mundial, capaz de transformar mulatas e orientais em mulheres aloiradas. E,
notadamente em relacdo aos efeitos do tempo sobre o corpo, sabemos que os sinais da
velhice — como cabelos brancos e rugas — ndo sdo mais inevitaveis conforme se avanca
em idade. A solucéo deste problema — assim como a recusa em ver nos cabelos brancos
um problema — é uma escolha do individuo, e dessa forma é fruto de sua capacidade de

refletir e agir sobre si mesmo.

Vale observar que culto ao corpo néo é restrito ao universo feminino. Campbell (2001:

236) nos fala sobre os dandis, homens que, no inicio do século XIX, “levavam a vida
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desocupada dos cavalheiros, frequentemente com dinheiro emprestado”, mas tinham
“obsessiva preocupagdo” com suas roupas ¢ aparéncia em geral. Os dandis emulavam
esteticamente de forma notavel os habitos e formas de vida da nobreza que os
sustentava, eram capazes de fazer escolhas e tomar decisGes sobre sua aparéncia como
se nobres fossem. Hoje, as academias de ginéstica estdo tomadas por homens que
desejam um corpo forte, importantes fabricantes de cosméticos desenvolvem linhas
especificas para eles e as grifes de moda masculina estdo presentes nos eventos do setor.
“E comum ver um homem ensaiando em frente ao espelho sua melhor expressio,
ajeitando um colarinho, uma gravata, olhando-se de frente e de perfil, para confirmar se
estd tudo em ordem”, descreve Gongalves (2004), que aponta como principais

preocupac0es estéticas masculinas o sobrepeso e a aparéncia da pele.

O cuidado com o corpo é uma estratégia discursiva ao prover legitimidade as préaticas de
transformacéo da aparéncia fisica. Tal estratégia discursiva é posta em acéo através, por
exemplo, de apelos ao bem estar e salde que acompanham produtos e servigos de
embelezamento. Em um artigo chamado “Cosmecéuticos: A Terceira Categoria”,

Kligman (2002: 72) afirma:

Os profissionais de marketing descobriram o potencial de crescimento
dos seus produtos que vao além da visdo tradicional que se tem dos
cosméticos, isto é, de meros objetivos de decoragdo ou de
camuflagem. Os produtos para tratamento da pele j& podem ser vistos
como medicinalmente ativos: estes realizam algo Util e benéfico. Suas
formulas trazem bioativos que, embora ndo sejam medicinais, estdo
embasados em atributos funcionais mensuraveis.

O marketing de cosméticos prové a discursividade necessaria para pér em agdo aquilo
que Giddens chama de reflexividade. Seguindo os argumentos de
Giddens, o individuo ndo pode ser confundido com o que Slater (2001:40) chamaria de
um “trouxa”, um “bobo seduzido pela propaganda, vitima da moda”. Giddens (2002) vé
esse individuo como cada vez mais responsavel pelas decisdes relativas ao proprio
corpo. Enquanto processo de constru¢cdo do eu no ambiente social e uma prética
cultural relacionada a apresentacdo diante do outro, o culto ao corpo tem um indubitavel
apelo hedonista, estando fortemente relacionado a proposta de “cuidar de si mesmo”,
como uma busca de melhor autoestima. Mas ndo seria 0 inverso: a boa autoestima é o

que leva ao cuidado de si? Na visdo de Crocker e Nuer (2003), por exemplo, a
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autoestima ndo € algo que possamos perseguir, devendo esse objetivo ser substituido
pela busca de satisfagdo em nossas necessidades humanas bésicas.

Diante desse cenario, julgamos pertinente trazer a reflexdo de Giddens (2002:158) de
que, ao contrario da autoadmiracdo, 0 que existe é uma busca incessante de satisfacdo
que leva a uma procura frustrada da auto-identidade. Tem-se tentado encontrar a si
mesmo por meio de um narcisismo exacerbado, e esta “ndo ¢ uma procura realizavel”.
Ha quem faca cirurgia plastica ou tinja os cabelos porque cré que seu corpo nédo traduz
Seu eu, ou seja, porque “nado se sente” daquele jeito. Depois, segue recorrentemente se
transformando, procurando encontrar o corpo que melhor Ihe cabe, no que parece ser
uma busca sem fim. Em consonancia com essa ideia, Gimlin (2000: 94) defende que o
corpo, mesmo transformado, continuara em desalinho com autoconceito do individuo:
“Como grande ironia, as mesmas mulheres que sdo atraidas pela cirurgia plastica porque
acreditam que o corpo é um indicador do self devem agora lidar com o fardo de que o

corpo alterado é uma decepgao, € uma representagdo nao auténtica do self”.

Consideracoes finais

Esse ensaio tedrico procurou fazer uma reflexdo critica sobre a possibilidade de a¢do do
individuo no mercado estético-normativo, levantando discussdo sobre os conceitos
culturais de beleza e de feiura e sobre a relevancia do corpo na construcdo do eu e das
relaces sociais. Embora haja subjetividade na definicdo do belo, na medida em que a
analise do objeto depende do olhar de quem o observa e das sensa¢des que desperta, ha
na sociedade contemporanea esforgos para que padrdes de aparéncia sejam delimitados
pela industria — numa cultura de consumo que transforma a beleza em alternativa que

depende dos esforgos realizados pelo individuo.

Neste contexto, retomando os principais questionamentos do presente trabalho, ha
indicios de que nossa possibilidade de agéncia sobre 0 nosso proprio corpo é uma
questdo aberta. Giddens (2002), por um lado, vé o individuo na modernidade tardia
imerso num contexto de reflexividade, capaz de pensar sobre sua posi¢do no mundo e
de agir no sentido de constituir-se autenticamente, zelando por sua auto-identidade nos
diversos contextos de vida com que se defronta. Enfim, € um ator e agente e, como tal,

consciente de suas escolhas sobre o corpo. Foucault (1991), por sua vez, vé este mesmo
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individuo como assujeitado a tecnologias discursivas de controle e, portanto, com

limitadas possibilidades como agente.

Este conflito de ideias toma propor¢oes particularmente desafiadoras quando o que esta
em jogo é o prazer. Ao falar sobre o hedonismo moderno, Campbell (2001) respalda a
ideia de que o mercado atua de forma poderosa estimulando o individuo a proceder um
busca sem fim para atender ao modelo que lhe ¢ imposto. “O hedonismo moderno
apresenta todos os individuos com a possibilidade de ser o seu proprio déspota,
exercendo total controle sobre os estimulos que experimentam e, consequentemente,
sobre o prazer que obtém”, argumenta Cambell (2001: 112). Faz-se necessario refletir
sobre este tema sob a perspectiva da moral, perspectiva esta que pode conciliar as visoes

de Giddens e Foucault.
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