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As transformacoes trazidas pela chamada “terceira revolu¢iao industrial” (midia eletronica,
biologia molecular, inteligéncia artificial, etc.) proporcionaram inovagdes em diversos campos que
vao da medicina as biotecnologias, passando pela industria cosmética. Um de seus efeitos, o qual
nos interessa de modo particular, diz respeito a exacerbacdao da construgdo corporal, onde o corpo
natural passa por varios processos de manipulacao e modificacdo: corpos anabolizados, cirurgias
cosméticas, uso de proteses, malhacdo exaustiva, perfuracbes no corpo, técnicas de suspensiao
corporal, dietas milagrosas, pele alterada pelo uso de cremes, etc.

Muitos tedricos vém se interessando pelos impactos dessas inovagdes tecnoldgicas na
sociedade: Featherstone nos oferece reflexdes sobre a flexibilidade e mutabilidade das barreiras e
limites do corpo, fenémenos possibilitados por esse inovador arsenal tecnolégico. Donna Haraway,
quanto a esse cenario, atenta para o papel relevante das biotecnologias na constru¢ao de nosso
corpo e de nosso self. Outros tedricos da contemporaneidade, como Giddens e Turner, apontam
para a idéia de uma liberagao social, cultural e sexual através da transformacao do corpo, gerando
mudangas significativas na natureza da identidade e na construgao do self nas sociedades pos-

modernas.
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As estatisticas advindas do estudo do mercado consumidor brasileiro corroboram o
crescente investimento desses aparatos tecnologicos sobre o corpo. Dentre seus reflexos, nos
interessa o consumo dos produtos da industria cosmética, que engloba os setores de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos. De acordo com especialistas, o setor vem se mostrando cada vez
mais uma variavel relevante no ambito do capitalismo tecnolégico.

Nesse contexto de alian¢a entre o desenvolvimento tecnoldgico e a melhoria da estética
corporal, nosso interesse recai no estudo de um grupo especifico: o de consumidoras dos produtos
da revista Avon. Trataremos, portanto, do uso de certo tipo de tecnociéncia cuja proposta
principal, pelo que pudemos observar preliminarmente, ¢ o de melhorar a aparéncia e a
performance corporal, levando ao maximo a narrativa de Mauss (1974), segundo a qual o corpo, ao
mesmo tempo em que continuaria marcado por significados biolégicos, também estaria propenso a
mudangcas historicamente determinadas e embutido dos valores da sociedade da qual faz parte. A
recusa do corpo a ser um mero artefato determinado pelo biolégico, indo em busca da superacio
de limites estéticos, é o que parece vigente nas praticas estéticas oferecidas pela inddstria cosmética.

Gostarfamos de esclarecer que a construcao dos padrées de beleza é aqui abordada ao se
reconhecer sua nao-universalidade e, portanto, detendo-se no caso especifico da cultura ocidental.
Em outras palavras, abracamos a observaciao de Teixeira (2001), ao reconhecer a diversidade dos
canones de beleza, bem como as diferentes avaliacGes de algo como mais ou menos belo, através
dos tempos e lugares.

Nos interessa as particularidades das praticas de embelezamento no contexto social atual,
amparado pela possibilidade cada vez maior de manuseamento do corpo do consumidor ao seu bel
prazer. Ao que parece, no cenario atual ele entra no mercado como capacidade de consumir, ser
consumido e remodelado, e a relevancia agora se faz em termos da capacidade de adquirir um
corpo condizente com nossos objetivos (Mélo, 2000).

Ao falarmos de tais cosméticos, nao estamos nos referindo a uma tecnologia de alto
impacto, como as cirurgias plasticas, por exemplo. Entretanto, o grande investimento nesse setor
da cultura tecnoldgica, bem como o constante crescimento e popularizacio apontados por
especialistas da area legitimam a importancia de seu estudo.

A Avon ¢ lider mundial em venda direta de cosméticos e produtos de beleza, contando
atualmente com mais de cinco milhdes de revendedoras, atuando em 140 paises!. No Brasil,

estima-se que exista, em média, um milhao de vendedoras dos produtos.

1Fonte: www.br.avon.com



Ainda de acordo com seu site, a empresa possui centro proprio de pesquisa e
desenvolvimento, prezando por inovagoes em suas linhas de produtos. Seu apelo publicitario faz
constante referéncia ao seu diferencial de eficicia tecnoldgica, atrelada principalmente a
investimentos em pesquisas para a utiliza¢do de novos insumos que venham manter a qualidade e
confiabilidade da marca. As estratégias de publicidade da empresa ressaltam os testes de seus
produtos em laboratérios internacionais de renome, bem como mencionam a sua adequagdo as
normas do FDA (Food and Drugs Administration — 6rgao oficial de controle de qualidade dos
Estados Unidos).

Ao mesmo tempo em que se define como uma empresa reconhecidamente importante no
setor farmacéutico de higiene e cosméticos, promulga “ser a companhia que melhor entende e
satisfaz as necessidades de produtos, servigos e auto-realizagao das mulheres no mundo todo” (vide
site da revista). Autoridade técnica e os “desejos do corpo e da alma” parecem se mesclar
claramente nesse contexto. E assim que tais produtos se dispSem a satisfazer as “fantasias” dos
consumidores, relacionando-se intimamente a idéia liberal de corpo individual, bem como a
motivagoes subjetivas, corroborando a nocao de uma identidade individual com énfase na
identidade corporal.

Seu atendimento customizado e sua relagio com o publico consumidor sio mediados pela
acao das revendedoras, que sdo treinadas para dar informagoes e demonstracdes dos produtos, bem
como as caracteristicas de sua tecnologia.

No que concerne as estratégias metodoldgicas, buscamos, por meio de entrevistas e de
observagoes de campo, apreender os elementos que apontassem para os significados e papel
atribuido ao corpo tecnologicamente investido como instrumento de interven¢ao no mundo social.
Por meio de entrevistas semi-estruturadas, conversamos com algumas revendedoras, a fim de
entendermos melhor como essas tecnologias sio vendidas. Também contatamos as consumidoras
no sentido de extrair, na medida do possivel, elementos que narrassem suas experiéncias com tais
técnicas de embelezamento. A partir de entdo, buscamos aprofundar o resgate da trajetoria de vida
e as experiéncias pessoals das informantes com esse tipo de tecnologia, além dos significados que
elas atribuem aos resultados de suas praticas corporais. Além disso, participamos de algumas
reunides de treinamento das revendedoras, oportunidades em que realizamos grande parte das
entrevistas. Essas reunides geralmente aconteciam em saloes de igrejas ou clubes. O trabalho de

campo foi realizado entre outubro de 2007 e marco de 2008, na cidade de Recife.



Folheando a Avon

“Em 1886, nos Estados Unidos, David McConnell resolven mudar o rumo de seus negocios. Ele vendia
livros de porta em porta, em Nova York, e distribuia frascos de perfume como brinde aos seus clientes. Os
perfumes fazgiam mais sucesso que os livros e o visiondrio McConnell resolven mudar de ramo. Abriu a
Califirnia Perfume Company e convidon Florence Albee para ser a primeira Revendedora Avon. Otimista
com 0 modelo de venda direta, Ms. Albee convidou outras mulberes.

A mudanga de nome s6 acontecen em 1939, quando a atuacio da empresa amplion, ao atuar em ontros
estados americanos além da California. O nome Avon foi inspirado na cidade natal de William
Shakespeare, Stratford-On-Avon — uma homenagem ao escritor que McConnell tanto admirava.

(.)A Avon foi uma das primeiras empresas a oferecer oportunidade para as mulberes conquistarem sen
espago e se tornarem independentes financeiramente.

Na década de 50, com o crescente sucesso dos perfumes Avon, a empresa resolven expandir seus negocios e se
espalhon rapidamente pelos cinco continentes. Na mesma trajetiria de ontras grandes companbias, nos
dltimos anos, a Avon deixcou de ser apenas uma empresa multinacional para se transformar em uma

organizacdo global”.

E assim que o site da revista nos conta, de modo sucinto, a histéria do surgimento da Avon.
Ressaltando o fato de estar, desde seus primérdios, relacionada ao universo feminino, a empresa
termina corroborando o projeto de autonomia individual das mulheres, veiculando um novo
modelo de feminilidade, seja na esfera econdmica, seja na esfera afetiva. A comecar pelo fato de
que, numa época em que nao lhe era dado o direito de voto, a mulher viu, por meio da proposta da
empresa, a possibilidade de angariar alguns sustentaculos para sua independéncia em diversos
ambitos de sua vida, podemos imaginar quio grande foi o impacto do crescimento da Avon a sua
época. A proposta inicial parece ter desembocado em outros aspectos, como se sugere a seguit:

“A Avon busca a auto-realizagao das mulheres - intencdo expressa inclusive em sua visao -

nao apenas ao oferecer a elas produtos e servicos que realcem sua beleza e ampliem a auto-

estima, mas também ao proporcionar oportunidades de trabalho, obtengao de renda, saude
integral e desenvolvimento humano. (..) A empresa foi a pioneira no sistema de venda
direta no pais, o que acelerou a regulamentacao da atividade comercial e tem contribuido
para o avan¢o da mulher no mercado de trabalho e a ampliagdo de sua participagdo no
orcamento familiar. Mais do que isso, ao consolidar a rede de revendedoras, a empresa criou
uma forma de as mulheres reforgarem, por meio de suas relagdes com as comunidades em

que estdo inseridas, um jeito feminino de constituir o amanha 2”.

% Fonte: Informe publicitério da Folha de S&o Paulo de 15/09/2006 disponivel em
http://hotsites.folha.com.br/2006/09/15/avon120anos/0005.html
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Tal “reinvencao” do universo feminino, principalmente ao retirar o corpo feminino da
restricdo do ambito doméstico, certamente foi de encontro a alguns aspectos que fazem repensar
alguns principios universalizantes e essencialistas, cujo questionamento se faria através do conceito
de género no qual estd baseado o esquema tedrico feminista, alicercado na divisdo sexo/género, onde
sexo seria uma categoria demarcada por atributos naturais, enquanto género uma categoria
socialmente construida. Essa mesma disting¢ao seria estabelecida pelas ciéncias sociais nos anos 70.
Assim, alguns principios foram transformados: promulgacio de uma “nova mulher” passa a sugerir
que a figura feminina deixaria de estar atrelada exclusivamente ao ambito doméstico, caracterizado
pela afetividade, bem como por uma nocao de fragilidade. Além disso, a nova mulher passaria a
exercer uma atividade que, tal como acontecia com os homens, exigiria habilidade e raciocinio, o
que, a nosso ver, foi possivelmente um grande passo rumo ao questionamento do masculino como
senhor da razdo, em detrimento da delimitacao da mulher a esfera afetiva. Foi nesse sentido que o
feminismo constituiu-se em “um amplo espectro de discursos diversos sobre as relagdes de poder”,
desmascarando qualquer argumento de esséncia da mulher que pretendesse eternizar a supremacia
masculina (Costa, 1998).

No mais, faz-se interessante a citacdo do andncio utilizado pela empresa em 1959, para
convocar as mulheres brasileiras a serem revendedoras Avon. Segundo o site da revista, o texto foi
publicado no Swuplemento Feminino do jornal Didrio de Sao Paulo:

"Oportunidade as donas de casa. Para a senhora, que quer acrescentar dinheiro ao

orcamento domésticol Trabalhando apenas 4 horas por dia, representando Avon

Cosméticos em seu bairro, a senhora tera uma excelente oportunidade de ganhar mais! Nos

a treinaremos. Marque entrevista pelo telefone 36-7201 - Sao Paulo".

Para além de questdes de género que estao envolvidas no fenémeno, e as quais pretendemos
retornar mais adiante, nossa atengao volta-se ao lugar que essas tecnologias ocupam nas histérias de
vida conhecidas durante nosso trabalho de campo, bem como os recursos elaborados pela Avon
para participar dessas experiéncias pessoais.

E vilido ressaltar que desde o inicio percebemos, no universo estudado, a tecnologia
enquanto aliada aos desejos e anseios das consumidoras permitindo-nos contemplar um universo
misto de técnica e fantasia, o que significa perceber tais produtos nio meramente como materiais
iconicos vendidos pela propaganda, mas também enquanto instrumentos nos quais sao depositados
desejos, expectativas, dentre outros afetos. Buscamos, simultaneamente, o carater fantasioso desse

processo, que diz respeito as expectativas de manipular sua estética no intuito de tentar construir o



corpo dos seus sonhos. Tal credibilidade atribuida a tais técnicas para atingir seus objetivos ¢é, ao
mesmo tempo, incitado pela publicidade da revista:
“Nossa visdo ¢ ser a companhia que melhor entende e satisfaz as necessidades de produtos,

servicos e auto-realizacao das mulheres no mundo todo”.

Todo esse discurso do bem-estar, pelo que pudemos constatar, atrela-se intimamente ao
diferencial de eficacia tecnoldgica que a Avon procura afirmar, sem, entretanto, perder a
caracteristica de ser uma empresa que “entende a mulher”.

O grau de interacao entre vendedora e consumidora possivelmente ¢ facilitado pelo sistema
de comercializagao conhecido como venda direta, adotada desde o inicio pela Avon, tendo grande
sucesso ¢ tornando-se modelo de sucesso para outras empresas do mundo inteiro. Esse sistema,
nas palavras do site da empresa, “representa um canal de distribui¢io com grande potencial de
expansdo geografica, capaz de agregar valor aos seus produtos e servicos por meio das relagdes
pessoais”. E, de fato, ao acompanharmos alguns didlogos entre vendedoras e compradoras,
percebemos que este método, mais conhecido como “venda porta a porta”, marcado pelo contato
pessoal e pelo atendimento personalizado, de fato facilitava a reproducao daquilo que foi dito nas
reunioes.

Além de possibilitar uma maior interagdao entre a empresa e o consumidor, o método de
vendas diretas pregado pela Avon também atenta para o que chama de vantagem quanto a
flexibilidade do tempo disponibilizado pela revendedora para a atividade.

Longe estamos de simplificar o perfil das revendedoras, mesmo porque este foi bastante
heterogéneo: entrevistamos desde mulheres que revendiam Avon em busca de um auxilio no
or¢amento familiar, até aquelas que revendiam muito pouco, uma vez que seu objetivo principal era
comprar os produtos de maneira vantajosa®. Entretanto, a grande maioria, de fato, aludiu a
possibilidade de aliar a revenda dos produtos, enquanto fonte de renda, a possibilidade de passar
mais tempo no ambito doméstico e familiar. Parece que isso também foi percebido por Castilho, ao
falar sobre as OVDs (Organizagdes de Venda Direta) (2005):

“Embora a revolugao sexual esteja em pleno curso e as idéias de igualdade e independéncia

da mulher cada vez mais difundidas, as entrevistadas ndo pareceram transportar para suas

atitudes tais ideais. O modelo das OVDs parece reforcar os moldes tradicionalistas

3 Como observa Castilho (2005), Os valores exibidos na revista s aqueles aplicados ao consumidor final, a
revendedora tem sobre cada preco 30% de desconto, desta forma, na fatura para pagamento dos produtos pedidos o
valor dos produtos ja vem descontado do percentual de lucro da revendedora. Algumas revendedoras entrevistadas

se valiam desse processo para consumo proprio dos produtos.
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presentes na sociedade, uma vez que enfatizam, para atrair suas revendedoras, a
possibilidade de niao se desvincularem do lar, destacando a pouca necessidade de
dedicacdo aos negocios. A propria imagem do troféu Miss Albee reflete a imagem da
¢ 8
dona de casa que ocasionalmente sai de casa para efetuar negdcios, pois foi com
b

este ideario com que a Senhora Florence Albee conquistou muitas mulheres nos anos

de 1880” (Castilho, 2005: 122).

Nio estamos querendo reduzir a questdo ao fato de que a empresa terminou por reproduzir
ao longo dos anos estere6tipos baseados em questoes de género, mas queremos mostrar 0 quanto,
como desde o inicio, elabora seu slogan de modo a afirmar-se como uma empresa “atenta”
conhecedora e “adaptada” ao universo feminino. E no decorrer do nosso trabalho, pretendemos
aprofundar esse aspecto.

A promessa de um trabalho flexivel condizente com as necessidades femininas é vista por
Castilho (2005) como relacionada aquilo que Castells denominou de “reorganizacio das formas
hierarquicas de organiza¢ao”. Isso permite, ainda, novas formas de sociabilidade que sustentam a
légica de relacionamento da empresa. Esse parece ser um ponto fundamental na propaganda de
seus produtos: “A gente conversa, a gente se entende”. Esse dialogo, pelo que pudemos perceber, é
ensinado pela empresa as revendedoras, para que elas tenham mais sucesso em suas relagdes com o
publico consumidor, mas também ¢é promulgado pela Avon na sua relacio com as suas
representantes, no intuito de atenuar os conflitos que possivelmente venham ocorrer entre si. Essa
“adequacao” da empresa ao perfil da mulher atual talvez possa nos indicar alguns impasses que
ainda acometem a inser¢dao feminina no mercado de trabalho. Como sugere Castilho,

“a mulher permanece com o dilema de ter que escolher entre atuar em casa ou no

mercado de trabalho. Se optar por um trabalho formal a mulher se distancia da casa e dos

filhos ou designa a funcdo de dona-de-casa a uma trabalhadora especializada em limpeza,
ou ainda acumula fun¢des (a chamada dupla jornada de trabalho). As vendas diretas se
tornam atrativas para as mulheres porque resolvem o problema que os empregos
burocraticos nao conseguiriam solucionar. A oportunidade de gerenciar e escolher seus
horarios de trabalho, aparentemente da a mulher a opg¢ao de conciliar o trabalho e as tarefas
ligadas ao lar. Por isso as vendas diretas atraem tantas mulheres no mundo todo” (Idem,

Ibidem: 21).



Por outro lado, ao privilegiar a vaidade feminina através elabora¢ao de seus produtos,
atrelando os cuidados estéticos fundamentalmente a feminilidade, a didatica da empresa parece
enaltecer os elementos emancipatérios vinculados ao seu consumo:

“Hoje em dia a mulher tem muito mais direitos do que antigamente. Eu e minha mae

mesmo, se for comparar a liberdade que a mulher tem na minha época com a liberdade da

mulher da época dela.. Hoje em dia as mulheres podem trabalhar, podem fazer um monte
de coisas que s6 os homens faziam antigamente. Mas nao ¢é por isso que ela vai deixar de ser
feminina, ndo é por isso que ela vai deixar de se cuidar. Isso ndo quer dizer que ela é uma
mulher futil, fraca.. Eu mesma sustento minha casa, mas nao deixo de me cuidar nunca”

(Taciana, 36 anos, gerente de setor, durante a reuniao com as revendedoras).

E sobre essa perspectiva de um corpo consumidor, voltado para si, que repousa grande
parte dos elementos que compdem a tematica de nosso trabalho. A partir desse imaginario onde o
corpo ultrapassa os limites biolégicos e se reconstréi como afirmacao de seu “proprietario”,
buscaremos as experiéncias afetivas envolvidas no processo do consumo realizado no contexto que
até agora estamos descrevendo, sinalizando para uma proposta semelhante a de Mendonga (2008),
de acordo com a qual as intervengOes tecnologicas sobre o corpo sdao feitas mediante codigos
culturais que, além de moldar o corpo, moldam as perspectivas acerca da subjetividade
contemporanea.

De nossas observacoes a respeito das falas de nossas informantes, pudemos apreender, a
principio, que tanto a empresa quanto as consumidoras reiteravam um contexto onde o corpo
aparece como /ugar que resiste d dissolugdo de sentido, sendo colocado como centro e foco de identidade
(Idem, Tbidem). E justamente nesse aspecto que se realiza a possibilidade das fantasias individuais
sobre o proprio corpo:

“Eu gosto de me cuidar, de cuidar do meu corpo. Afinal é meu corpo, é o que eu posso
chamar de meu, é o meu cartiao de visitas. Acho importante a pessoa ter essa aten¢ao com o
corpo. Eu me sinto muito melhor quando eu vejo minha pele bem tratada, bem cuidada,
meus cabelos mais bonitos e com aspecto saudavel. Nao se trata de futilidade, mas de zelo.
Para mim ¢é sagrado tirar um tempinho do meu dia pra cuidar da pele, dos cabelos, esse tipo
de coisa. Mesmo com a correria da vida, acho saudavel. Se eu pudesse eu viveria num SPA

(risos)” (Juliana, 26 anos, consumidora dos produtos Avon).

Isso condiz com aquilo que Gilles Lipovetsky (1989) denomina como momento da busca

do “prazer para si mesmo”, que caracterizaria o consumo atual e sua confluéncia “do prazer da

-8-



exceléncia técnica, da qualidade e do conforto absolutos” (Idem, Ibidem: 173). O objeto de
consumo ¢ adquirido no intuito de gerar satisfagdo pessoal, o que parece bastante ressaltado pela
empresa ao abordar os critérios de qualidade dos seus produtos:
“No6s nos preocupamos com o bem-estar das nossas consumidoras; todo 0 n0sso processo
de producio ¢é pensando no conforto de nossas clientes, que sao a razao de existir da Avon.
Nos existimos para servir o universo feminino” (Taciana, 36 anos, gerente de setor, durante

a reuniao com as revendedoras).

Da observacao de Featherstone acerca da cultura de consumo contemporanea, sobressai a
constatacao de um cenario de “individualidade, auto-expressao e uma consciéncia de si estilizada”
(Featherstone, 1995: 119), em que o consumidor pode contar com um grande leque de
possibilidades de escolha. Desse modo, a Avon se mostra atenta ao perfil diferenciado das
consumidoras, direcionando sua producao a essa variedade:

“Nao ¢é porque eu revendo Avon nio, mas eu as vezes fico analisando e pensando: ‘poxa,

tem produtos pra todo tipo de pele, todo tipo de cabelo, toda idade’. E a Avon ‘ta” sempre

surpreendendo com alguma coisa nova que a gente pensava antes. Um monte de coisa que
eu desejava pra pele, por exemplo... quando eu vejo, chega a Avon com o produto pronto.

Eu acho maravilhoso, principalmente se a gente parar pra pensar que essa empresa ja ta no

mercado ha tantos anos né? E ta sempre inovando.. eu acho a histéria da avon tao bonita..”

(Helena, 44 anos, revendedora).

O “cuidar de si”” foi uma justificativa forte ao falarem de suas praticas de consumo, embora,
por muitas vezes, a preocupagao com o olhar do outro estivesse presente:
“Ah, tem coisa melhor do que vocé se cuidar, ficar com a pele macia, lisinha, cheirosa pro

namorado? Tem que se cuidar, sendo vocé danca né (risos)” (Lia, 29 anos).

Tal necessidade de “%er que se cuidar pra nao perder o namorado”, termina revelando aquilo que
Toaldo percebe no contexto contemporianeo da cultura de consumo: dadas as multiplas ofertas,
nao necessariamente ocorre a possibilidade das multiplas escolhas. O que acontece, nesse caso em
especifico, é a obrigacao explicita de consumir tais tecnologias, o que esta imbricado com a nogao
de que o mercado tem aquilo de que vocé precisa, cabe a vocé escolber bem. Afinal, “voce é
responsavel pelo corpo que tem”.

Tal fala imediatamente nos remeteu a reflexdes quanto aos argumentos de alguns autores

que estudam a sociedade de consumo. Tomemos como problematica do consumo do objeto
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vendido pela Avon, que nos parece um caso particularmente interessante: Esse tipo de consumo ¢
privado, no sentido de que faz parte dos cuidados intimos da consumidora. Nao se trata de um
consumo para ostentacao do produto, muito embora se queira expor os resultados desse consumo.
Em partes, isso talvez sirva para questionar a visao de Baudrillard sobre os objetos de consumo,
tratados pelo autor como objetos-signos, consumidos nio pela sua utilidade, mas pela posigao
diferenciada a qual eles remetem o seu consumidor. O objeto-signo, segundo Baudrillard, é um
instrumento para manter e concretizar relagdes de consumo e de diferenciacdo social dele
proveniente. Em sua perspectiva, ele é “lugar de trabalhos simbolicos”, onde se procura construir
uma moral do consumo, baseada em valores sociais, como “o ter”, “a ostentacao” e a “distingao”
(Idem, Ibidem, 1997: 90).

Em contrapartida, trataremos agora de um contexto no qual o sentido nio estaria no objeto-
signo, mas nas propriedades que lhe distinguem de outros objetos, remetendo seus atributos ao seu
consumidor. Sendo assim, o consumo dessas técnicas de cuidados corporais seria distintivo no
sentido de diferenciar “quem usa” de “quem nao usa”, mas tal distingdo ndo estaria tanto no objeto
em si, mas nas conseqiiéncias de seu consumo:

“Eu brinco com meu marido dizendo que sou uma esposa nota mil, porque eu cuido da

casa, cuido de filho, vendo natura e ainda fico bonita pra ele. E claro que eu nao revelo os

meus segredinhos, nem os produtinhos da Avon que eu uso né.. pelo contrario, quando ele
ver uma embalagem, eu sempre digo que ¢é pra vender, nunca digo que é pra mim. Tem que

ser esperta (risos)” (Claudia, 45 anos, revendedora e consumidora Avon).

Ou seja, o “objeto-signo”, nesse caso, ndo estaria a vista das outras pessoas para expor as
conotagoes e propriedades que lhes diferencia de outros, ou seja, ndo é necessario que, em algum
momento, o objeto precise ser exposto para que suas conotagdes sejam reconhecidas e remetidas
ao seu consumidor. Sua capacidade de representar, portanto, é o preponderante da questdo.
Também ndo sobressaem, nesse exemplo apresentado, necessidades racionais e de utilidade
econémica Trocando em miudos, é uma distincdo que independe da apresentacio do objeto
consumido.

Isso nao significa que ocultamos as relacées de poder que as praticas de consumo refletem,
principalmente em se tratando da esfera afetiva. Ao contrario, por varios momentos percebemos
que a necessidade quase que obrigatéria de “se cuidar”, da qual ja falamos, muitas vezes atrelada a
uma pratica culturalmente vista como feminina, termina mesmo por embaragar alguns projetos de
liberagao feminina. Se esses cuidados estéticos sao encarados como recurso de se afirmar “mulher”,

feminina e sensual, por outro lado abalam certas perspectivas quanto aos usos que podemos fazer
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de nosso corpo enquanto instrumento de libertacao. Complica-se, por exemplo, a validade absoluta
de argumentos como o de Donna Haraway (2002), que em seu mito politico Ciborgue, vislumbra
uma sociedade pos-género que se viabiliza através das novas tecnologias. Categorias como género,
para ela, seriam corporificadas, e dessa forma, todo sofrimento social, incluindo-se o papel de
inferioridade atribuido a mulher na sociedade, sé existiria devido a tendéncia a associar a
identidade de cada sexo a uma forma corporal. A liberdade estaria mais préxima de uma sociedade
em que o corpo nao encarnasse desigualdades. A tecnologia, segundo ela, seria libertadora, uma vez
que viria a desestabilizar fronteiras entre masculino e feminino. Ponderando aqui as idéias da
autora, percebemos que o seu anseio se distancia dos casos que acabamos de descrever. Nos
casos até agora analisados, o sentido emancipatério relatado pelas informantes se d4 mediante a
necessidade dessas mulheres de se enquadrarem em categorias corporificadas, as quais
Haraway acreditava que seriam desmanchadas pelas novas técnicas.
Cremos que esse debate se faz ainda mais instigante se tentarmos analisar outras falas em
que esse “utilitarismo afetivo” (o que explicamos, de modo simplério, como o consumo com o
intuito de auto-satisfagao) cede lugar a um comportamento consumidor no qual a substancia
material ndo se faz tdo presente:
“Eu comecei a usar o produto Renew antes dos trinta, embora eles indiquem a partir dos
trinta. F engracado porque eu sei que a propaganda é muito mirabolante.. do jeito que eles
falam na televisdao, parece um milagre. As fotos das modelos, tudo mais...Falam que é uma
nova tecnologia, testada nao sei onde, revolucionaria, bla bla bla.. eu sei que muita coisa
nisso af é fantasioso, mas se eu passar um dia sem usar, me da uma angustia que chega a ser
engragada. E como se tivesse faltando alguma coisa. E engracado porque eu sei que nao
adianta de muita coisa, sei que nao vai acontecer comigo o que aconteceu com a modelo da
foto, mas nio consigo deixar de usar. As vezes eu mesma me pergunto porque eu compro.

(Estela, 33 anos, consumidora Avon).

Isso ilustra bem a imersao da técnica na vida — a fusdo da bios com a techné , como sugere
Martins ao evidenciar a interferéncia nido s6 das biotecnologias, dos implantes, das proteses e da
engenharia genética, mas também das novas tecnologias da imagem que funcionam em nés como
proteses de producao de emogdes, “como maquinetas que modelam em noés uma sensibilidade
puxada a manivela” (Martins, 2004: 3).

Essa fala, entretanto, ndo deixa de ilustrar uma efetiva atencao a si mesmo e um exercicio de
poder sobre a prépria conduta, uma vez que sabe-se da estratégia de sedugdo da publicidade, cede-

se a0 consumo, sem, no entanto, significar uma pratica irracional:
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“Eu nao acho um absurdo eu ganhar pouco e gastar com produtos de beleza. O que eu
acho um absurdo ¢ eu trabalhar tanto e niao poder investir mais nisso que eu gosto,
enquanto um monte de madames vivem fazendo cirurgia plastica. Nao que elas estejam
erradas; se eu tivesse o dinheiro delas eu também faria, mas quando vem alguém me chamar
de alienada, eu digo logo isso: “eu sou alienada por trabalhar tanto e nao ter dinheiro pra
comprar metade das coisas que eu gosto. Se eu me sinto feliz assim, se eu me sinto bonita,
satisfeita comigo mesma, entdo eu compro mesmo, ué! Me faz bem, eu lavo minha alma, eu
vibro com cada batom novo que eu compro, me enfeito, fico linda e pronto!” (Joana, 28

anos, consumidora Avon)

Ao contrario, o reconhecimento do carater “magico” envolvido na propaganda incita a
observagao de um curioso fato no qual a supremacia técnica, a autoridade cientifica e o respaldo
tecnolégico sio, por um momento, questionados e colocados no mesmo patamar do “mitico”, do
“fantasioso”. Afinal, “a técnica, que é um artefacto da razao, faz bloco com a emogao. Ela exprime,
¢ verdade, a racionalidade moderna, a razio como controle da existéncia. Mas, por outro lado,

produz e administra emog¢oes” (Idem, Ibidem: 5).

Niao fosse a capacidade reflexiva de nossa informante, isso poderia convergir com a logica
de Baudrillard segundo a qual a légica do consumo provoca algumas ilusGes, uma vez que estes
objetos aos quais os sujeitos referem-se estariam vazios de sentidos, constituindo apenas imagens
que nao tém ligagao com o real. Sio simulados que sao transformados em real, sendo que esse real
nao existe, e nao ha referéncia de nada mais, uma vez que os lugar do trabalho simbélico ¢é vazio,
sempre mutavel, sem fixacio e, portanto, sem referéncia (Silva, 2000). Pela fala que acabamos de
explorar, podemos perceber a conscientizacio de que a propaganda nio condiz com o real. A
propria consumidora percebe a simulagdo, o que prova que o ambito atual do capitalismo
tecnologico, por meio de seus instrumentos de publicidade, nao se depara com meros dopados
culturais. Ao contrario, nos parece que foi nas falas afetivas que um poder de reflexividade se fez
preponderante, principalmente no tocante a preocupac¢ido em desvincular-se de um modelo de
feminilidade considerado “futil”. Ou seja, justamente nos momentos de recorréncia a0 emocional, a
preocupagdao em mostrar-se racional foi mais explicita. Foi interessante notar esse “conhecimento
dos afetos” por parte das entrevistadas.

Talvez seja mais adequado, agora, abracar a avaliacdo de Featherstone na qual as mudangas
da contemporaneidade nio siao absolutamente devastadoras no que diz respeito as possibilidades

de acio dos individuos. De acordo com Silva (Idem, Ibidem), tal como Baudrillard, Featherstone
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verifica que as caracteristicas da contemporaneidade se configuram numa ruptura com o senso de
identidade do individuo, e de continuidade histérica coletiva. Tal ruptura se instaura através do
alardeamento de signos e imagens fragmentadas, que corroem “qualquer senso de que a vida tem

um significado, um fim”. Nas palavras do autor:

“Temos aqui a visao segundo a qual o modo primario de orienta¢ao do individuo é estético
e, como o esquizofrénico, ele é incapaz de encadear os significados e, em vez disso,
precisa enfocar determinadas experiéncias ou imagens desconectadas, que proporcionam
um senso de intensa imersdo e imediatismo, a ponto de excluir todas as preocupagoes

teleologicas mais amplas” (Featherstone, 1997: 69).

A grande questdo para esse autor, como bem demonstra Silva, advém da constatagdo de
uma preocupagao com a identidade e com a referéncia a um pertencimento que ¢é estética, “¢ um

parece ser quando quiser ser”. E prossegue:

“Nao ha um sentido de vida unificada, ordenada. O que o autor (Featherstone) pergunta-se
¢ se em meio as identidades de referenciais fragmentados ndo ha um sentido de
ordenacio da vida. E que em meio a aparente desordenagdo o individuo procura sempre um
senso, uma orientacao, e ele nao escolhe por simples associagao com o valor de um signo,
mas através de uma reflexdo daquilo que quer fazer parte. Isto ¢, se é certo que a vida
ordenada que se impoOs no passado niao se sustenta entre os sujeitos da sociedade
contemporanea, também ¢ certo que esta se firmando uma nova forma de

ordenagdao da vida. Uma forma que pode ser criativa e produtiva” (Idem, Ibidem: 37)

Assim, chegamos a um denominador comum com Featherstone:

“Por mais atraente e transgressiva que pareca ser a dissolucio de formas estabelecidas, a
colagem e o reordenamento das formas existentes e imersio na vida, esse processo

faz surgirem novas objetificacoes.” (Featherstone, 1997: 76).

Percebemos que regimes e controles continuam sendo feitos por diversos instrumentos que
aparam a influéncia do mercado tecnoldgico. Entretanto, o voltar-se sobre si faz-se, na versao
atual, possibilitando a mulher o conhecimento de novas estratégias, bem como maior

flexibilidade para, por exemplo, “burlar” tramites sociais e afetivos que exigem determinada
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apresentacdo corporal, escapando da total falta de reflexividade e do vazio de significado
proclamado por Baudrillard. Por mais fluidos que sejam os padroes de beleza ou os modelos
afetivo-comportamentais, as escolhas de identidade nao nos parecem totalmente vazias de sentido,
nem exaustivas. Afinal,

“se ¢ verdade que nada mais referencia o individuo, como lidar com uma ordem que s6 se

estabelece por oposicio e liga¢ao ao real, ao cotidiano? (Silva, 2006: 44).

Assim, ultrapassamos a perspectiva segundo a qual “nosso meio técnico constitui sempre
amensagem fundamental sobre a qual jogarfamos com algumas possibilidades fechadas de diccao,
caso em que o exercicio ctitico seria impossivel ou inutil e o ato de refletir meramente reprodutivo”
(Ferreira, 2004: 39). Ao invés disso, “nos abrimos para o mundo, e¢ o constituimos, a partir de
possibilidades técnicas sempre conflitantes, ambiguas” (Idem, Ibidem: 39).

Aqui, a interpretagdo de Foucault (1997) também se faz extremamente relevante ao
percebermos o corpo como construto social para além de seu carater bioldgico. Analisando a
sociedade francesa do século XVIII, perfodo marcado pela ascensao da burguesia, o autor
estabeleceu uma relagio direta de poder através do controle que o Estado e as institui¢des sociais
exercem sobre o corpo (biopoder). Em uma sociedade na qual se faz presente o uso do
controle e da exclusio dos individuos considerados degenerados, loucos, criminosos e doentes,
Foucault elaborou a idéia de anatomo-politica do corpo, em que este é objetivado e racionalizado
pelo poder, numa busca incessante pela otimizacao de suas capacidades. Tal poder nio so ¢
exercido pelo estado: ele esta descentralizado, inserido no dia-a-dia dos individuos. A
disciplina possibilita uma ag¢ao direta sobre o corpo, surgindo assim o corpo social. Tal dominio
deve ser exercido, inclusive, por cada um sobre si mesmo. Surge, entdo, o conceito de “corpo
docil”, fabricado pela disciplina, com o objetivo de aumentar sua utilidade econémica, numa
relacao direta entre docilidade e utilidade.

O discurso de Foucault é interessante para se argumentar que, no atual contexto sécio-
histérico, corpos continuam sendo monitorados, embora através de outros instrumentos,
diferentes dos expostos pelo autor, mas que tal monitoragio implica também agéncia nos

arranjos sociais.
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