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1. INTRODUCAO

Na atual sociedade o corpo se tornou objeto econbmico, ao manipular a
aparéncia através do consumo associado a imagem corporal. Nese trabalho
pretendo analisar como as corporac¢des suscitam o0 desejo a0 consumo em massa
na contemporaneidade; e responder brevemente porque sdo as mulheres os
principais alvos da industria da moda. Para tal serd preciso realizar um pequeno
resumo da evolugcédo da moda, assim como; da histéria feminina, chegando aos dias
de hoje, no qual segundo NAOMI WOLF (2020) a beleza feminina é utilizada como
mecanismo de controle social.

Este trabalho trata se de um recorte da dissertacdo em desenvolvimento
intitulada Subjetividade e moda: Um Processo de Ressignificacdo Intermediado
pela Arte junto ao Mestrado em Artes do Programa de Pos Graduacdo em Artes da
UFPel. Nela tratamos a respeito da ressignificacdo da moda na construcdo da
subjetividade feminina - intermediada pela minha producao poética.

2. METODOLOGIA

Considerando a relagéo do corpo e consumo, foi realizado um levantamento
bibliografico acerca da evolucédo da moda até os dias atuais, considerando autores
referenciais no recorte da pesquisa, realizando analise critica dessa representacao
em suas diferentes acepcdes e impactos sobre o corpo feminino.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Até a Revolucdo Francesa (1789), a moda nédo era destinada quase que
exclusivamente as mulheres, no entanto, na sociedade moderna — pés-revolucao
francesa, uma sociedade na qual as classes sociais se tornaram moéveis, enquanto
o homem se torna simbolo do trabalho, coube a esposa através do esbanjamento
e consumo de superfluidades, a tarefa de evidenciar a capacidade de gastos do
marido, e seu sucesso profissional, exibindo principalmente através de sua
aparéncia.

De maneira faustosa ou modesta as mulheres eram as responsaveis por
recepcoes a sociedade, e & medida que se tornam menos confinadas no ambiente
domeésticos 0s custos com roupas aumentavam.

Com o sucesso da Alta Costural, grande ditadora da moda até a criacéo do
prét-a-porter?, as revistas especificamente femininas que surgem em meados do

1 Em 1858, o comerciante Charles Frederick Worth, estabelece um atelié em Paris, e passa a assinar
suas proprias criagées. Pela primeira vez modelos inéditos, preparados com antecedéncia e
apresentado aos clientes em um saldo, ajustado a suas medidas seguinte a escolha.

2Criado pelo estilista francés J.C Weil, no final de 1949, prét-a-porter - “pronto pra vesti”, produzido
industrialmente e com fabricacdo em massa, buscava libertar a confeccdo de sua ma imagem, a
partir dele que a moda comtemplara a todas as classes.
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século XVIII, fardo ainda mais sucesso no século XIX3. O crescimento dos
exemplares despertou interesse de patrocinadores em busca de capitar
consumidoras, e com a popularizacdo da fotografia a partir da metade de 1840,
anuncios com imagens de mulheres “belas” invadem a esfera da classe média
ocidental, e as mulheres passam a serem controladas com estereétipos do que
seria uma mulher atraente (WOLF, 2020).

Quando a segunda onda do movimento feminista* desmontou ficgées quanto
ao papel natural da mulher, a “familia reunida”, perdeu seu sentido, e elas ocupam
as universidades, invadem o mundo dos negécios, exploram sua liberdade sexual,
ganham as ruas, queimam sutias, e saem em massa de dentro de casa. Com as
mulheres avancando cada vez mais barreiras, adquirindo liberdade e poder, tudo
gue restou foi o corpo €;

Voltaram a ser impostos ao corpo e ao rosto das mulheres
liberadas todas as limitacdes, os tabus e as penas de leis
repressoras, das injecbes religiosas e da escraviddo
reprodutiva jA que ndo exerciam uma influéncia suficiente. A
ocupagdo com a beleza, trabalho inesgotavel, porém
efémero, assumiu o lugar das tarefas domésticas, também
inesgotaveis e efémeras (WOLF, 2020).

Wolf (2020) pergunta-se como pode ser mais facil enfraquecer a mulher
ocidental sob o ponto de vista psicologico agora que estamos mais fortes sobre o
aspecto material?

Segundo Baudrillard (1995), desde o inicio da sociedade moderna instalou-
se uma viruléncia a felicidade, que advém de uma exigéncia de igualdade, sempre
a proposito de critérios do mensuravel, do bem-estar, e visivel; com isso, o
consumo associou-se a expressao de felicidade, os objetos perderam sua funcao
ou necessidade definida, assumindo agora valor de signo.

O vestuério substituiu suas fungdes inicialmente prestadas (prote¢éo, adorno
e pudor) assumiu uma dimensao psicoldgica; passamos a consumir por meio dos
produtos a abstracdo de elegancia, renovacgéo, confiancga, vitalidade, feminilidade,
nao se encontrando mais a finalidade racional, mas o desejo, em consequéncia, a
moda tornou o corpo sujeito, fez dele simbolo do consumo.

Atendendo ao temor politico das instituicbes dominada pelos homens,
instituicbes ameacadas pela liberdade das mulheres, para tirar delas o que
desejavam recorreram a sofisticacdo tecnoldgica, censurando 0s rostos e corpos
verdadeiros, e disseminando milhdes de imagens do ideal em voga (WOLF).

As revistas tiveram que se reinventar, come¢am a focar tanto nas roupas
guanto no corpo, e a moda passa a exibir mais a pele. A quantidade de andncios
cresceu, 0s rendimentos em sua maioria jA ndo vém da venda de capas ou
assinaturas, mas de andncios que agora ocupam cerca de trés vezes mais paginas
gue o material editorial numa edi¢cao normal da Vogue (SVENDSEN, 2010).

As corporagcbes cuja preocupacdo eminente €: gerar necessidades de

consumo, utilizam da publicidade vinculada a véarias midias como um espaco de
seducédo, oferecem um celebrado entretenimento visual, superando os produtos
reforgcado com uma beleza magica, empenham-se por se dirigir as mulheres, “como
superego, como voz interior, servindo-se de modo de confissdao” (BAUDRILLARD,

3 As mulheres procuram por bons conselhos de moda e examinam os figurinos para reproduzirem
elas mesmas ou mandarem fazer.

4 Comecou na década de 1960 nos Estados Unidos e se espalhou por todo o mundo ocidental e
além. Foi precedida pela primeira onda do feminismo e sucedida pela terceira onda do feminismo.
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1995) supervalorizam a boa forma do corpo feminino, relacionando a aquisi¢ao do
corpo perfeito a imagem da mulher bem-sucedida, saudavel e feliz; levando as
consumidoras a pensar que se preocupam com o melhor para elas, ao associar
cosmeéticos, maquiagens, roupas, produtos de dieta; a mudancas de
comportamento e autotransformacdo de uma nova identidade ao consumir
(KELNER, 2001 apud BORIS; CESIDIO, 2007)%, orientando que a felicidade é
adquirida através do investimento na boa forma e no consumo de produtos de
imagem corporal (ANDRADE; BOSE, 2003).

Lipovetsky (2006) acusa que vivemos hoje uma cultura da personalidade,
com o corpo se tornando individuo, nunca se teve tanta liberdade, mas ao mesmo
tempo nunca se precisou fazer tdo visivel. A aparéncia € constantemente
pressionada ser exteriorizada, por meio da seducdo, logo a imagem se torna
servigo, o0 corpo torna protese de si, ndo basta consumir e buscar o corpo perfeito
€ preciso exibir, se colocar para fora, para tornar si mesmo (BRETON, 2017), “tal &
o primeiro sentido de processo: inserir o0 registro e o consumo na prépria producao,
torna-los produgfes de um mesmo processo” (DELEUZE; GUATTARI, 2010).

Nesta sociedade de consumo, operada pela cultura da seducdo, a
subjetividade feminina atua pela estética, o corpo que antes era escondido, “deve
ser agora amado, cuidado, exibido (...) a seducdo amplia os ser-sujeito”
(LIPOVESKY, 2006), em vista disso, se precisa investir em tempo, talento, e
dinheiro, assim as mulheres se encarregam da égide dos “modelos diretivos”, assim
como de manter a mercadoria temporal.

4, CONCLUSOES

Na sociedade capitalista a beleza € um investimento em servico para as
corporacfes construido sobre o sistema patriarcal; a industria e a imprensa
constroem seus objetivos encorajando as consumidoras a possibilidade de elas
terem a aparéncia e estilo de vida que desejarem, ao mesmo tempo que impdem
padrbes e modelos a serem seguidos, de modo que o gozo por completo é
impedido, ja que ndo € de interesse que as consumidoras deem conta de
corresponder aos padries espetaculares estabelecidos. As imagens fantasiosas
exercem sobre as mulheres maiores alvos das campanhas, influencia na sua
construcdo enquanto sujeitos, manipulando sua autoimagem e provocando por
vezes falta de autoestima, desta forma a midia a servigo das corporagées influencia
tanto a construgcédo dos sujeitos quanto a propria sociedade, inserindo o corpo no
processo de consumo.
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