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Resumo Este artigo aborda aspectos do funcionamento do campo da moda,
pela ébtica do corpo e da aparéncia, tomada como uma das variaveis relevan-
tes nos processos de subjetivacdo. O intenso investimento em produtos, re-
médios e servigos corroboram para compreender e considerar a importancia
de uma “boa aparéncia” na subjetividade contemporanea, quando os corpos
se colocam como especialmente abertos as modificagdes e transformagdes
permanentes ou efémeras, e investidos na produc¢do de um “design de si”.
Para tanto, articulamos consideragGes de autores que delineiam aspectos do
“cenario corpocéntrico” e apresentamos exemplos produtos, servigos e remé-
dios, que revelam tépicos da mercantilizagdo das aparéncias.

Palavras chave Design de si, Cultura corpocéntrica, Aparéncia, Processos de subjeti-
vagao.

Self Design and Appearance’s Commodification: a Study in the Bodycentric
Scenario

Abstract This article approaches some fashion field aspects, from the perspective of
the body and appearance, taken as one of the relevant variables in the subjectivation
processes. The intense investment in products, medicines and services corroborates
to understand and consider the importance of a “good appearance” in contemporary
subjectivity, when bodies are especially open to permanent or ephemeral modifica-
tions and transformations, and invested in the production of a “design of yourself”.
In order to do so, we articulate considerations by authors who outline aspects of the
“bodycentric scenario” and present examples of products, services and medicines,
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which reveal topics of the appearances’s commodification.
Keywords Self design, Bodycentric culture, Appearance, Subjectivation processes.

Diseno de Si y Mercantilizacion de la Apariencia: un Estudio en el Escenario Cuer-
pocentrado

Resumen Este articulo aborda aspectos del funcionamiento del campo de la moda,
desde la perspectiva del cuerpo y la apariencia, tomados como una de las variables
relevantes en los procesos de subjetivacién. La intensa inversién en productos, me-
dicamentos y servicios corrobora por comprender y considerar la importancia de
una “buena apariencia” en la subjetividad contempordnea, cuando los cuerpos es-
tdn especialmente abiertos a cambios y transformaciones permanentes o efimeras, e
invertidos en la produccion de un “disefio de si mismo”. Para ello, articulamos con-
sideraciones de autores que esbozan aspectos del “escenario cuerpocentrado” y pre-
sentamos ejemplos de productos, servicios y medicamentos, que revelan tépicos de
mercantilizacion de las apariencias.

Palabras clave Disefio de si, Cultura cuerpocentrada, Apariencia, Procesos de subjetivacion.

Introdugao

Este artigo apresenta aspectos dos processos de subjetivagdo no pe-
riodo contemporaneo, partindo da compreensdo de que a aparéncia é uma
relevante varidvel, tanto em 4mbito coletivo quanto individual. Para em-
basar a discussio tedrica, foram pesquisados autores que discutem o cam-
po da aparéncia, articulado a tais processos. O didlogo entre proposi¢oes
tedricas e exemplos coletados em diferentes fontes colabora para delinear
alguns aspectos dos processos de subjetivacdo, compreendidos como a pro-
ducgdo de sujeitos e de modos de existéncia, que varia em diferentes épocas
e contextos.

Breton (2003), Sant’Anna (1995) e Costa (2004) contextualizam a
contemporaneidade, demarcando-a pelas mudangas nos modos de funcio-
namento que se instalam a partir da segunda metade do século XX, quando
0 corpo e a aparéncia convertem-se num cendrio especialmente aberto as
modificagdes e transformagdes, sejam elas permanentes ou efémeras. Por-
tanto, a énfase no corpo acaba por tornar-se um traco da cultura, enquan-
to a moda e a cosmética crescem em paralelo ao imperativo de constituir
um “estilo pessoal” (MESQUITA, 2008). Na perspectiva da produgdo de um
modo de ser predominante, hegemdnico e modelizante, é possivel pensar
na reconfiguragdo do corpo e no fortalecimento de elementos subjetivos,
ligados a composic¢do da aparéncia como diretrizes.
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O ato de se adornar e se vestir é uma pratica social comum as cultu-
ras humanas. O individuo cobre seu corpo com roupas, adornos, tatuagens e
cosméticos, entre outros aderecgos. Para Hollander (Apud. GARCIA, 2002), a
moda é uma extensdo visual do ser humano, incluindo mais do que somente
roupas: “o vestir é o que as pessoas fazem com seus corpos para manter,
gerenciar ou alterar a aparéncia” (p.23). Nesse sentido, considera-se que a
roupa viabiliza modifica¢des na aparéncia, sendo um mecanismo pelo qual
o corpo adquire significado. O vestir é um ato de preparar o corpo para a
esfera social, tornando-o aceitavel e possivelmente desejidvel (ENTWISTLE,
2002). A roupa torna-se um elemento importante para as transformagdes
dos corpos, na busca de uma da aparéncia melhor adequada aos multiplos
modelos, a despeito dos discursos sobre a “liberdade” e enfatizando os
enunciados pela busca da expressio de si por meio do “estilo” (MESQUITA,
2008).

Para Castilho (2012), o século XX tem como marco o crescente es-
pago que as midias passaram a ocupar. Isso ocasiona mudangas no com-
portamento e nas relagdes em sociedade. Em geral, o consumidor “ao se
aproximar da moda, passa a instigar o consumo nio apenas de produtos,
mas também de imagens, modelos diferenciados de corpos, estilos de vidas”
(p.89), a fim de configurar-se de acordo com os padrdes estabelecidos. As di-
versas formas de divulgacdo de produtos e imagens promovem o consumo
de uma gama de possibilidades de construgdo de estilos de vida e produgao
de subjetividades.

Para melhor compreender algumas das conexdes entre moda e
mercantilizagdo da aparéncia, vale retroceder um pouco nos acontecimen-
tos do século XX. Foi a partir dos anos 1980, que o campo da moda passou
a ser entendido de modo expandido e como expressdo de alguns dos mo-
dos de funcionamento da sociedade contemporanea, entre os quais nota-se
a valorizagdo da imagem para além dos préprios produtos, o esteticismo,
a efemeridade e o individualismo (LIPOVETSKY, 1998). Nesse contexto, a
criagdo de imagem apresenta profissionais especializados, que se destacam
para além do design, afirmando os atributos simbdlicos das instancias que
compdem a seara da moda.

Os modelos ideais de beleza sdo propagados pelas mais diversas mi-
dias, por meio dessas constru¢des modelizantes. No entanto, modelos que
fogem do padrio também passam a ganhar destaque, em resposta a deman-
da de consumidores que buscam imagens mais acessiveis e préximas da re-
alidade. Esse é um dos paradoxos que perpassam as logicas da moda: de um
lado, a criagdo evidencia as singularidades de cada individuo; e de outro, a
modelizagdo estimula o publico a transformar os corpos, a fim de alcangar
imagens idealizadas e amplamente propagadas. Algumas dessas questdes
serdo discutidas nos préximos tépicos deste artigo.
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Aparéncia no cenario corpocéntrico

Para Jiménez (2007), o individuo constrdi seu corpo por meio de
sua histdria e de suas experiéncias. Esse entendimento nos leva a refletir
a respeito de como o corpo se constitui e ganha énfase nos processos de
subjetivacio e, sobretudo, como é estimulado a manipulacio, expressio e
reinvencao.

A cultura “corpocéntrica” ou “somética”, abordada por Costa (2004)
é uma das marcas da sociedade contemporanea. E caracterizada pela exces-
siva atengdo, cuidados e investimentos dedicados ao corpo - o que produz
seu fortalecimento como uma das variaveis dos processos de subjetivagio,
ou seja, como um importante fator relativo aos modos de “tornar-se sujei-
to” e sustentar uma sensacdo de si (MESQUITA, 2008). Estimulado as modi-
ficagGes e intervengdes, os corpos em sua maioria, sdo cendrio de toda sorte
de investimentos. De maneira geral, é possivel notar movimentos no senti-
do de adquirir ou produzir o “corpo da moda”, explorando possibilidades
de mudanga de acordo com aquilo que esta em voga. Nas palavras de Costa
(2004): “o futuro do corpo é cindido do passado e posto em suspenso, a es-
pera da nova palavra de ordem da moda ou dos mitos cientificistas” (p.83).

Essa ideia aponta para o fato de que as modificagdes corpdreas e o
vestir - roupas, cal¢ados, ornamentos, etc. - s3o um dos meios pelos quais
sujeitos, conectados com essas variaveis, podem ganhar um lugar social,
adquirindo significacbes desejaveis para sua existéncia e sensagdes de per-
tencimento. Costa (2004) ainda aponta que:

Os individuos, além de serem levados a ver o mundo com as lentes do espet4-
culo, sdo incentivados a se tornar um de seus participantes pela imitagdo do
estilo de vida dos personagens da moda. (...) imitar o que eles tém de acessi-

vel a qualquer um, a aparéncia corporal (p.230).

Nesse contexto, a preocupagdo em transmitir uma ‘boa imagem’,
pode fazer com que grande parte de pessoas realizem mudangas no corpo e
na aparéncia, a fim de constituir um ‘novo eu’ que engendra uma sensagao
de si renovada.

Ao longo da histéria da humanidade, a concepgio de corpo é atra-
vessada por muitas varidveis que oscilam suas for¢as em diferentes perio-
dos. Desde a segunda metade do século XX, o campo alcangou tal centrali-
dade que nos convida a pensar sobre os processos de subjetivacio atrelados
aos modos de composi¢do da aparéncia. Se, por um lado, existe o estimulo
a ideia de que o individuo é um ‘gestor de si’ e um consumidor de bens e
de servigos, por outro, as empresas, os produtos e os servicos sdo cada vez
mais e mais rapidamente conectados por este objetivo. Assim sendo, a res-
ponsabilidade pelo resultado é conferida ao préprio individuo, que se torna
um “empresario” da prépria aparéncia (SANT’ANNA, 2014).

Ainda segundo Sant’Anna (1995), foi a partir dos anos 1950 - e por
diversos fatores, incluindo a ampliagdo da inddstria cosmética - que essas
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modifica¢des corporais se ampliaram e se intensificaram: “[...] os anos 1950,
e sobretudo a década seguinte, representam uma época de transformacdes
aceleradas para a histéria do embelezamento no Brasil” (p.130). E possivel
considerar que estas mudangas ocorrem em consequéncia da atualizagdo
das técnicas de fabricacdo dos produtos de beleza, assim como da ampliagio
do comércio de produtos industrializados, associados aos cuidados com o
corpo e com a aparéncia. Essas mudangas sdo enfatizadas pela midia, pela
moda e por diversos setores do mercado, que, em geral, facilitam o acesso
daqueles que desejam investir na modificagdo da aparéncia, nos mais diver-
sos sentidos.

E possivel entender que o corpo humano é capaz de produzir sub-
jetividades, gerar valores simbdlicos, delinear formas e possibilidades de
existéncia. Esse mesmo corpo é passivel de sofrer modificagGes, desejadas
ou nio, podendo ser transformado para muito além do que estd dado. Nessa
perspectiva, entende-se que o corpo transcende as restri¢des inerentes ao
organismo biolégico. Um exemplo relevante e bastante comum, é a grande
parcela de pessoas sob influéncia do modelo de corpos malhados, com ou
sem musculatura aumentada, que empreendem esforcos para conquistar
formas préximas daquilo que ‘seus donos’ consideram como “ideais”, para
muito além de suas formas originais (BRETON, 2003).

Breton aponta aspectos da relagdo entre corpo e produgio de sub-
jetividade, ressaltando que “o homem contemporaneo é convidado a cons-
truir o corpo, conservar a forma, modelar sua aparéncia, ocultar o envelhe-
cimento ou a fragilidade e manter sua ’saide potencial’. O corpo é hoje um
motivo de apresentac¢io de si” (Ibidem, p.30). Nesse contexto, nos apresenta
o conceito de “design de si”, referindo-se a diversas praticas de intervengio
no corpo, produzidas a partir do descontentamento com a aparéncia.

Os investimentos no corpo e na aparéncia configuram-se como par-
te de processos de subjetivagido majoritdrios e hegemdnicos. Breton (2003)
examina o corpo “implicado em uma encenagdo de si que alimenta uma
vontade de se reapropriar de sua existéncia, de criar uma identidade pro-
viséria mais favoravel” (p.22), e, para tanto, o submete a projetos de “de-
sign”, por vezes radicais. Mesquita (2010) considera outros investimentos
no processo da transformacdo do corpo e da constituicdo de uma “sensagdo
de si”, tais como intervengdes da medicina e da biotecnologia, praticas fi-
sicas e 0 uso de cosméticos e de objetos da moda. Preciosa (2012) colabora
conosco, quando lembra que “mudar a aparéncia é um dos imperativos do
contemporaneo” (p.163). Nesse contexto, as roupas e os acessérios - ele-
mentos para a produgio de uma imagem pessoal - também colaboram para
que o sujeito produza para si uma sensagdo de ser outro, de modificar-se
subjetivamente.

A partir do exposto, é possivel entender que a aparéncia explorada
pelo mercado estd associada aos mais diversos investimentos. Nas palavras
de Sant’Anna (1995), é “como se a beleza ndo pudesse mais ter uma alma,
pois ela pretende cobrir, de agora em diante, todas as idades, emergir em
todas as partes do corpo, se afirmar em todos os momentos do cotidiano,
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para se tornar, ela mesma, eterna” (p.137). Contudo, no 4mbito dessa dis-
cussdo vale também mencionar uma abordagem da filésofa Hannah Arendt
(2017).

Em paralelo a Sant’Anna (1995), que vé uma “infestagdo” da bele-
za como algo exteriorizado e “sem alma”, Arendt (2017) discorre sobre o
que considera ser a primeira condigdo do pensar: as aparéncias. Sobre o
assunto, apresenta principalmente dois argumentos. O primeiro é que nado
existe uma separagdo entre corpo e alma; o segundo, que o fundamento
ou o “mundo interior” ndo é mais importante do que a superficie. Para a
filésofa, “Ser e Aparéncia coincidem” (p.29), pois, a aparéncia detém to-
dos os elementos do mundo que o homem habita. Além disso, demarca que
esta aparéncia ndo simplesmente “é”, pois, nada seria ou apareceria, se ndo
existissem individuos vivos, capacitados e aptos a reconhecé-lo.

Tomando a proposi¢do de Arendt no contexto desta investigagio,
é possivel compreender a ocorréncia de uma espécie de “relacionamento
imagético”, no qual a aparéncia, assim como as expressdes corporais e fa-
ciais, tornam-se elementos fundamentais nas relagdes humanas e sociais,
influenciando fortemente os julgamentos quanto a personalidade, credi-
bilidade, atracdo, confiabilidade, entre outros. Considerando que cuidado
com a aparéncia se d4 sob perspectivas que vdo além da questdo da beleza
e inclui modos de se expressar e se comunicar, é relevante entender este
conjunto como uma variavel importante, que determina modos de estar no
mundo e de se relacionar, consigo mesmo e com os outros.

Vale ressaltar que, no contexto que se configura a partir da segunda
metade do século XX, e que perdura no correr do século XXI, essas instan-
cias sdo por demais entremeadas pelos dominios do mercado. E possivel
considerar que esta associagdo também colabora para a instauragdo da apa-
réncia como um dos aspectos que determinam a aceitacio social, o sucesso
profissional e a reafirmagdo de uma sensagdo de si alocada na dimensao
corpérea (SERRAL e MESQUITA, 2019).

No sentido de melhor contextualizar e enfatizar a forga que a apa-
réncia vem ganhando desde o periodo pds-guerra, apresentaremos no
préximo tépico alguns exemplos de produtos, servicos e remédios que sdo
comercializados em prol do embelezamento ou da modificagdo corporal,
atendendo uma gama de desejos dos consumidores.

Da mercantilizagao das aparéncias: produtos, servigos e remédios

Em tempos de énfase e fortalecimento dos cuidados com a apa-
réncia, Sant’Anna (2014) ressalta que é a partir da década de 1980, que os
rituais para alcancar padrdes corporais ganham um “aspecto claramente
empresarial” (p.181). Desde entdo, ndo se resumem a pratica de atividades
fisicas, mas envolvem, por exemplo, o consumo de cosméticos, os alimentos
da linha diet, os medicamentos, os acessérios da moda e outros tantos pro-
dutos, além dos servicos de beleza. E possivel encontrar no mercado diver-
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sos produtos e servigos, cujos lancamentos justificam-se pela importancia
da valorizagdo da aparéncia.

No ano de 2015, o Brasil ocupou a terceira posi¢do no ranking mun-
dial de consumo de cosméticos, aproximando-se dos Estados Unidos e do
Japdo. O crescimento desse mercado aconteceu para além da cultura da be-
leza, tendo outros fatores determinantes, como o envelhecimento da po-
pulagdo e o aumento do poder de compra da classe C no pais. Além disso,
outro fator relaciona-se as mudangas dos héabitos do publico masculino, que
comegou a investir em produtos e servigos relacionados a beleza, levando
o Brasil ao segundo lugar nesse nicho especifico (SEBRAE, 2015). Sobre essa
expansio, Sant’Anna (2014) constata:

Sob essas condigdes, os apelos em prol do embelezamento conquistaram de-
finitivamente os homens. Os antincios dos primeiros hidratantes para a pele
masculina ainda se limitavam a prometer a melhoria da aparéncia cansada,
enquanto a propaganda de perfumes valorizava o lado selvagem dos verda-

deiros machos (p.181).

Uma reportagem do jornal O Estado de Sdo Paulo (21 de dezembro
de 2017) referente as festas de fim de ano, aborda a presenca desse consumi-
dor de servigos na drea da beleza. A matéria revela uma ampliagdo no setor
de beleza masculina’, resultando em um faturamento que cresceu 94,4%,
passando de R$ 10,7 bilhdes para R$ 19,6 bilhdes nos dltimos cinco anos. Na
reportagem, Jodo Carlos Basilio, presidente executivo da ABIHPEC, ressalta
que “cada vez mais, o publico masculino se conscientiza da importancia
desses tratamentos para o fortalecimento da autoestima, do bem-estar, da
saude e do sucesso pessoal e profissional” (Ibid.).

Foi também a partir da década de 1980, que exercitar o corpo em es-
pagos como academias, parques, avenidas e praias, colocou o culto ao corpo
e a “massificagdo do estilo esportivo” (SANT’ANNA, 2014, p.157) ainda mais
perceptiveis, visto que “as roupas esportivas tornaram-se comuns, assim
como o uso do ténis, dentro e fora dos locais de trabalho” (Idem). Outro si-
nal sobre a ampliagdo das praticas corporais é notado no aumento do nime-
ro de academias. A cidade de Brasilia, por exemplo, em 1983, possuia quatro
academias e em apenas um ano o nimero subiu para onze (Idem).

Desde 2016, o Brasil é o segundo maior mercado de academias em
quantidade de estabelecimentos. Possui cerca de 30 mil unidades, ficando
atras apenas dos Estados Unidos. Com aproximadamente oito milhdes de
alunos, o quarto no ranking mundial, o pais padece da “obsessdo por um
corpo sarado”, que “ndo para de gerar novos negdcios no Brasil, dentro e
fora das academias” (BERTAO, 2016). Sobre os principais fatores motivacio-
nais que levam as pessoas a frequentarem espacos destinados a pratica de
exercicio fisico, uma pesquisa apresenta exemplo de resultados que colabo-
ram com nossas articulagdes demonstrando que 50,6% das pessoas frequen-
tam a academia com a finalidade de obter uma aparéncia fisica desejavel
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(ARAUJO et al., 2007). De acordo com Portinari (2002), nesse universo da
academia:

(...) o corpo ndo é um veiculo, mas a prdpria finalidade, é aquilo a ser tra-
balhado e aperfeicoado. Ndo ha um biotipo especifico requerido para essa
prética, voltada justamente para a modificacdo do corpo e adaptavel a uma
grande diversidade de biotipos. De maneira geral, busca-se a redugio do por-
centual de gordura, o aumento da massa muscular, o desenvolvimento da

flexibilidade, da forga e da coordenagdo de movimentos (p.147-148).

Damasceno et al (Apud. TEIXEIRA et al., 2014, p.19), corroboram
com este cendrio, apontando que “a busca incessante por uma melhor apa-
réncia fisica por parte dos individuos que praticam exercicios fisicos é um
fendmeno sociocultural muitas vezes mais significativo do que a prépria
satisfagdo econdmica, afetiva ou profissional”, sendo o descontentamento
com a aparéncia, uma das razdes que direciona o individuo a iniciar a pra-
tica de uma atividade fisica.

Assim como o exercicio fisico colabora para manter o corpo sauda-
vel - mesmo que nio seja essa a principal motivagdo para praticar, alguns
remédios tém esse propdsito claro: o resgate e a manutengio da satude, sen-
do que, alguns medicamentos, passam a ser utilizados com fins estéticos®.
E partir do ano 1930, que a publicidade brasileira passa a ilustrar um “sem-
blante feliz”, ao anunciar remédios. De acordo com Sant’Anna:

0 ar imperativo dos anuncios de remédios tendeu a se misturar com um cer-
to paternalismo bem humorado, menos austero e mais breve em suas ame-
acas. Ou seja, no lugar de sugerir que seria preciso se embelezar e se curar
porque, caso contrdrio, a mulher nio arrumaria marido e estaria condenada
a tristeza, os andncios reforcavam as vantagens dos produtos. Afirmavam
que valia a pena cuidar do corpo porque a beleza rimava com felicidade e
saude (2014, p.83).

E possivel elencar alguns dos medicamentos utilizados com a fina-
lidade de aperfeigoar a aparéncia. Um exemplo é o Roacutan, um remédio
que tem como principal indicagio o tratamento de espinhas e acnes (Figura
1). Age sobre as glandulas sebaceas, ajudando a reduzir a produgio de sebo
e, portanto, a oleosidade da pele (LOTERIO, 2017). Segundo a dermatologis-
ta Rossana Vasconcelos, o remédio serve também para outros problemas de
pele, como rosécea e foliculite, por possuir agdo anti-inflamatdria, reduzin-
do a proliferagdo bacteriana. Além disso, outro uso do remédio se da pela
“queratinizacdo”, que combate o envelhecimento pela agdo do colageno.

DATJournal v.7 n.3 2022



DESIGN, ARTE
E TECNOLOGIA

Figura 1 Roacutan - Antes e depois
Fonte: https://www.youtube.com/wat-

ch?v=AuxpJfc3uGg . Acesso: 16/04/2022.
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No entanto, Vasconcelos reitera que essa é uma indicagdo nio pre-
vista em bula e que hé risco de efeitos colaterais. Fica evidente que esse me-
dicamento tem sido usado para fins cosméticos. Contudo, os efeitos secun-
dérios ocorrem com frequéncia e podem ocasionar problemas a saude, tais
como aumento de colesterol, alteragdo da funcdo hepdtica, ressecamento
em diversas partes do corpo, inflamagdo na pele e nos olhos, entre outros
(1dem).

A busca por cilios grandes tem levado um ntiimero consideravel de
pessoas a colocar a satide em risco também com o uso do medicamento La-
tisse, colirio indicado para tratamento do glaucoma. Como efeito colateral,
foi observado o crescimento acelerado de cilios (Figura 2), o que despertou
o interesse das mulheres. Mesmo com risco de provocar cegueira em usu-
arios que ndo sofrem da doenca e de causar escurecimento irreversivel da
iris e da palpebra inferior, a utilizacdo do produto tem sido disseminada
com foco na aparéncia, no lugar da utilizagdo de cilios posticos (G1, 24 de
agosto de 2011).

Figura 2 Latisse - Antes e depois

EEK 0 Fonte: http://www.diulyottobeli.

com/2015/01/3-dicas-de-como-ter-cilios-
-grandes-e.html . Acesso: 16/04/2022.
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Figura 3 Beautycandy - jujubas de beleza

Fonte: https://improvisofeminino.

wordpress.com/2012/05/10/conhece-a-
-beauty-candy/ Acesso em: 05/04/2022.
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Conforme a conquista da beleza foi se convertendo em produtos fa-
bricados e vendidos, ser belo seguiu tornando-se mais e mais um empreen-
dimento individual. Esta transformacio deu seus primeiros sinais ainda nos
anos 1920, como é possivel perceber por meio de uma manchete de jornal
da época: “Hoje é feia somente quem quer” (JORNAL DO COMERCIO, 1926,
p.6, apud. SANT’ANNA, 2014, p.119). No decorrer da década de 1950, de
acordo com os manuais de beleza e com os anuincios publicitarios, tornar-se
bela passou a ser acessivel a “todas as mulheres”. Nesse contexto, acompa-
nhados do crescimento da industria da beleza, os cosméticos ganharam no-
vas caracteristicas, texturas mais uniformes e facilidades de aplicagdo. As
pesquisas e os congressos ganham for¢a na década de 1960. “Desde entio,
o trabalho conjunto entre dermatologistas e industrias de cosméticos mar-
cou a histdria de indmeros produtos de beleza” (SANT’ANNA, 2014, p.121).

Como exemplo fértil para nossas articulagdes, vale mencionar os
produtos de beleza denominados Beauty In, uma marca que se diz “inova-
dora” por langar os “aliméticos”: “alimentos com ativos que oferecem be-
neficios cosméticos ou para o bem estar, que cuidam da beleza de dentro
para fora®. Esta linha é composta por seis produtos nessa categoria e ou-
tros cinco produtos na beautyLAB. O portfélio de “aliméticos” conta com:
beautydrink, beautycandy (Figura 3), chocobeauty, beautypopcorn, beautyjuice,
beautyworkout. No geral, os produtos prometem promover mais hidratagio
e elasticidade a pele, fortalecimento das unhas, cabelos e articulagdes, além
de acelerar o metabolismo favorecendo a queima de gordura e atuar dire-
tamente contra o envelhecimento precoce. A beautyLAB integra o segmento
com uma linha desenvolvida para a beleza e satde das unhas, e conta com
esmalte, removedor, leo secante, base e top coat®.

Outro exemplo que contribui para este estudo é uma das campanhas
da marca de produtos de beleza 0 Boticdrio. A marca langou uma campanha
intitulada “A linda ex. Nesta propaganda, trés mulheres recém-separadas
sdo convidadas a se arrumar para um encontro com seus ex-companheiros,
na data da consumagio do divércio. A pergunta “O que levou ao término
da relagdo?” é dirigida a todos os participantes. Entre as mulheres, as res-
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postas sdo mais vagas, levando ao entendimento de que ndo ha um motivo
fundamental. Para os homens, é possivel entender que as causas sio rela-
cionadas a rotina, a diminuic¢do do olhar para os atrativos fisicos e a forga
do haébito, enfatizando a instalacdo de um certo desinteresse.

A estratégia da marca é oferecer a estas mulheres a possibilidade
do embelezamento: elas transformam os cabelos, sio maquiadas e recebem
auxilio para a escolha das roupas, de modo a aparecerem diante dos ex-ma-
ridos como “novas” mulheres. Na ocasido da assinatura do divércio, o filme
comercial enfatiza a perplexidade dos homens diante da mudanga de suas
agora ex-mulheres. A intengdo da campanha é ressaltar o impacto que as
transformagdes na aparéncia podem exercer sobre as pessoas.

Além das academias, dos produtos e dos “remédios” dedicados ao
embelezamento, também o design de moda e alguns de seus produtos fa-
vorecem a transformacdo do corpo. Lima menciona “as préteses contem-
poraneas como (...) cintas, meias redutoras, calcinhas, cal¢as comprimidas
e sutids com enchimentos que modelam as formas” (2002, p.49-50) como
parte do conjunto de possibilidades disponiveis para a reconstrugio da apa-
réncia.

No setor de roupa intima, a marca Del Rio criou uma linha intitulada
“corpo perfeito”, que também nos vale como ilustracdo. A colegdo foi de-
senvolvida em microfibra e sem costuras, a fim de proporcionar conforto,
modelar e dar curvas ao corpo. A chamada do produto ressalta suas quali-
dades, no sentido de “modelar”: “disfarca as gordurinhas e real¢a as curvas
com exceléncia. (...) Além disso, afina a silhueta, reduz até duas medidas e
comprime o abdémen suavemente. O resultado é um corpo mais que perfei-
to, ideal para todos os momentos femininos™®.

No contexto da cultura corpocéntrica que delineia esta pesquisa,
fortemente marcada pela valorizagdo do corpo e da aparéncia, os processos
de modeliza¢do mostram-se imperativos, compondo fortemente os proces-
sos de subjetivagdo: “o consumo e os estilos de vida sdo mais importantes
que nunca, a aparéncia corporal de juventude e beleza desempenha um pa-
pel central” (CUNHA, 2014, p.78).

Assim a moda e as diversas instincias que permeiam este setor,
entendido como um complexo sistema que expressa, difunde e influencia
mudangas na sociedade, é considerada como um forte vetor de produgio
de modos de ser e de viver. Como tal, afirma-se mais fortemente a partir
da segunda metade do século XX, demarcando a ampliagdo de sua forca e
de sua importancia na construcio de subjetividades. Especialmente a partir
dos anos 1980, a produgdo de uma “sensacio de si” passa a estar fortemente
atrelada aos modos de vestir, as transformacdes e interferéncias corporais
e a constituicdo da aparéncia (MESQUITA, 2000).
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Consideracoes finais

Este artigo percorreu alguns aspectos dos processos de subjetivagido
em curso no contexto corpocéntrico, a partir da segunda metade do sécu-
lo XX. Compreende-se que esses processos tenham a aparéncia entre suas
varidveis mais fortalecidas. Tal enfoque possibilita reflexdes no campo da
moda, elucidando questdes relacionadas ao corpo e a aparéncia, buscando
assim contribuir para esta drea de estudos, bem como para outros campos
do conhecimento relacionados a industria da beleza.

A fim de ilustrar a importancia de uma ‘boa imagem’ para o sujeito
contemporaneo e sua relevincia nas engrenagens da moda, foram apresen-
tados produtos, servicos e remédios que auxiliam nas modificagées corpé-
reas e na conquista de uma “boa aparéncia”, com a intencdo de atingir os
multiplos - mas nem por isso menos rigidos - padrdes de beleza em voga
no periodo histérico que inicia apds a Segunda Guerra Mundial e que se
amplifica no final do século XX, com a consolidagdo da Internet. O que é
possivel notar desde entdo, é que o diagrama de ‘vigilincia’ da aparéncia
torna-se ainda mais fortalecido, j4 que agora conta com a explicita conta-
gem do nuimero de likes para a postagem dos selfies. Entretanto, a primazia
da aparéncia na era digital é um tema para posteriores desdobramentos das
ideias aqui introduzidas e articuladas.

Por fim, vale ressaltar que na perspectiva aqui delineada, consi-
dera-se que a mercantiliza¢do da beleza é uma variavel bastante relevan-
te para constituir uma ‘sensagio de si’, produzida por meio dos intensos
investimentos na aparéncia. A aten¢ido para este fator é demonstrada por
meio dos diversos exemplos, que visam promover um olhar critico para as
varidveis que perpassam a producio de subjetividade e a composi¢do da
aparéncia. Nesse contexto, o “design de si” corrobora com uma hipervalo-
ragdo daquilo que é aparente, como relevante fator para a constituigdo de
relagdes a si, em 4mbito individual e no campo social.

Notas de fim

! Vale notar que, de maneira geral, do final do século XIX
até os anos 1950, a grande maioria dos homens mantive um
distanciamento significativo do campo do embelezamento
e da moda. Desde ent3o, isso vem se revertendo e a apro-
ximagdo com o campo da cosmética é um fendmeno cres-
cente, ampliando-se em especial nos anos 1990. Para mais
detalhes, ver autores como Dario Caldas em Homens: com-
portamento, sexualidade, mudanga (1997) e Mario Queiroz
em Homem na moda (2009) que trabalham com a questio.
20 termo estética estd sendo utilizado neste artigo na com-
preensdo do senso comum, ou seja, como referente a beleza
fisica e a aparéncia. N3o estdo sendo consideradas suas abor-

dagens conceituais, ligadas aos campos da Arte e da Filosofia.
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3 Disponivel em: <https://www.beautyin.com/histo-
ria-da-marca>. Acesso: 02 de dezembro de 2021.

* Produto aplicado apds a esmaltagdo, garante uma
secagem rapida e acabamento uniforme.

5 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?-
v=5KSY1XSx_RA>. Acesso: 02 de dezembro de 2021.

¢ Disponivel no site da marca Del Rio: <https://www.
delrio.com.br/blog/categorias/delrio/linha-corpo-

-perfeito-0>. Acesso: 05 de dezembro de 2021.
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