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RESUMO

Nesta dissertagdo de mestrado em Antropologia Social, busco me inserir
nos debates sobre producdo social de corpos e sujeitos dentro de suas condicoes
culturgis e sociais de existéncia. Vislumbrando o confexto da sociedade de
consumo, andaliso as relagdes entre a producdo de corpos feitos para se tornar
imagens em uma agéncia de modelos € de que forma este processo estd
enggjado no contexfo social de producdo, circulacdo e representacdo de
mercadorias na sociedade. Afravés da pesquisa de compo feita em uma
agéncia de modelos e do acompanhamento de campanhas publicitdrias e
ensaios fotograficos. busco mostrar que a consirucdo do modelo profissional € um
processo ilusfrativo de como o engajamento entre corpordlidade e sujeitos
também ocorre de modo intrinseco Gs l6gicas que permeiam a trajetdria dos
. objetos como mercadorics.

ABSTRACT

In this social anthropological master's dissertation, | intend to engage in the
current dialogue about the social production of bodies within the framework of
social and cultural conditions. Beginning with the context of a consumerist society,
I will analyze the relations between forming a personal body image based on the
images wanted by modeling agencies and how this process is engaged in the
social production contfext, and in the circulation and representation of gods in the
society. By the field research accomplished in @ modeling agency and the
observation of advertisement and photographic works, | infend to show how the
construction of the professional model is an illustrative process that gives clear
insights in fo the engagement between bodiliness and subjects. This engagement
compliments a logic that permeates the trajectory of objects as goods.
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APRESENTACAO

Esta dissertacdo foi desenvolvida enfocando uma agéncia de modelos na
cidade de S0 Paulo como um lugar de producao de sujsitos. A proposta foi
fozer uma andlise de como estes sao produzidos dentro de um processo que
Jameson (1996) chama de expansdo da esfera da mercadoria. Segundo este
aufor, fodos os dominios do mundo da vida, inclusive a cultura, estariam
submetidos e imersos em um processo de mercantilizacdo relacionado &
dscenséd das midias (publicidade, etc) a partir da década de 50, A principal
caracteristica deste processo seria o fato de cada vez mais as coisas se
identificarem com suas imagens. O consumao j@ ndo serfia fanto um consumo das
coisas, mas das imagens, um consumo das representacdes sobre ele e ndo das
CQisas em si.

Em meio a este contexto, penso as agéncias de modelos profissionais
como uma esfera onde esta mercantilizacdo se estende de maneira mais
evidente e direfa qos individuos. A produg@o do modelo profissional é um
processo onde pessoas, isfo &, sujeifos sGo produzidos dentro da esfera da
mercadoria confabilizando todas as etapas de sua trajetdria (© seu Hinerario
social): producdo. circulagdo e paralelamente a transformacao em imagens (isto
&, em representacdes). A analogia Com Os Processos que regem a produc@o e
circulacGo de mercadorias & multo visivel, aparecendo nos proprios termaos
usados para definir as fungdes, tipos de trabatho e fendtipos. Exemplo deste



paralelisno se faz visivel na forma como os modelos novatos sao previomente
classificados dentro destes lugares. A dicotomia comercial e fashion que divide Q
categoria de modelos profissionais foi enconfrada em todo o campoe o qual este
universo esta relacionado (o universo dos fotografos, produtores e editores de
moda, maquiadores, cabeleireiros, estilistas e designers e publicitarios). Esta
classificacGo ndo € sé funcional como também, estrutural. As agéncias de
modelos geralmente apareciam organizadas internamente em departamentos
CUjos servicos estavam direcionados a esfera da moda (publicidade de todo o
fipo. editoricis de moda em revistas, propagandas e desfiles) e tudo aquilo que
NAo era considerado moda, os servicos comerciais.

Este modo de distinguir as categorias profissionais e os servicos reproduzia
um esquema de classificagdo fambém vigente no universo dos bens circuldveis
na sociedade. £ o lugar em que o fermo moda opera como um sistemna de
distingdo e acessa significados referentes g status, privilégio e acesso restrito. Na
visGo destes profissionais, moda era aquilo que estava confra o mercado.
Fotdgrafos tracavam uma oposicao enfre trabathos comerciais e frabalhos
autorais; esfilistas falavam em roupas funcionais e conceituais. Sendo aquilo que
estG sujelto a restricoes e & por assim dizer um codigo de status, na viso dos
profissionais deste universo a moda ndo proporciona dinheiro, mas renome. Nas
agencias de modelos a dicotomia operava de uma maneira bastante com plexa.
Em um primeiro momento, modelos fashions eram aguelas consideradas aptas a
desfilar, critério medido basicamente através da altura gue precisa ser no minimo
1.76m. No entanto. isso era apenas uma condigcdo prévia. Observando ¢ modo
como 0s profissionais chamados bookers procuravam atender as especificacdes
dos clientes que requisitavam os servicos desta ageéencia e os itinerdrios fracados
por estes profissionais para seus modelos (os servicos que prestariam e como) a
relagcdo entre modelo profissional, mercadorias e as classificacdes em jogo para
distingui-las foi se tornando mais evidente. A dicotomia comercial e fashion eraa
dimensdo através da gual um processo muito amplo se manifestava. Trata-se de
um processo de lapidacdo e diferenciacdo do modeio profissional, cujo objetivo
& colocGo em circulacdo como imagem e como produfo. Em principio,
considera-se foda candidata a modelo ou novata como uma matéria em estado



bruto, uma pedra a ser lapidada. Assim que descoberta, uma candidata a
modelo pode ficar de um a frés anos em sua respectiva cidade, filiada as
agencias regionais até que os agentes considerem-na “madura’ parg ingressar
no mercado profissicnal em Sao Paulo. Ao chegar, toda novata & chamada de
new face e considerada prioridade nos esforcos da agéncia. Nesse periodo, fala-
s& em “descobrir umna imagem” da modelo que a destague das demais. Eia é
enviada a fotdgrafos, faz diversos ensaios e é vendida da maneira considerada
adequada pelos seus agentes; tenta-se ao mesmo tem po direciond-la amoda e
ao mercado. E a partir das respostas deste mercado que ela ser@ considerada
fashion ou comercial. E essas respostas estao ligadas aos fipos e categorias de
frabalhos que ela € designada a fazer, como ela serd@ vendida e suag carreira
direcionada. Na redlidade, tudo isso fem a ver com os enredos e representacdes
publicitdrias onde ela & considerada adequada; mas ndo sé. Os bookers 1ém um
papel importante na carreira de um modelo, mas mais importante que esses
profissionais € o proprio modelo saber vender-se como um produto disponivel no
mercado. Ele € o vendedor, o rétulo e o diferencial de si proprio e as estratégias
difundidas para esse aprendizado consistem em um jogo onde. ao mesmo fempo
em gue © modelo é ensinado a se adequar ao conjunto regras e prescricoes
éticas do mercado, também é ensinado a se fazer diferente dos demais para ndo
ser visto como apenas mais uma mercadoria. Trata-se de um processo de
padronizagdo paralelo ao de singularizacdo que & mais ou menos ficticio. mais ou
menos real. O modelc & langcado como um nove produto no mercado nos
moldes do processo que Baudriliard (1974) chamou de diferenciacdo marginal, o
qual consiste em combinar as diferentes variGveis de um modelo pré
estabelecido dando origem a produtos “Gnicos” por uma diferenca minima. Essa
diferenca aparece incorporada no produto que € o modelo profissional sob
diferentes aspectos: seja na imagem que ele representa, isfo &, os esteredtipos
Qos quais corresponde, seja nas construgdes referentes & “personalidade” que &
construida para este individuo, expressa através de elementos apropriados de suq
historia de vida, ou através de construgdes que d@o expressao a uma “frajetdria
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A dissertacGo aqui gpresentada é a continuidade de um tema
desenvolvido em uma monografia em 1998 do curso de Ciéncias Socidis que
analisava a estrutura da indastria de modelos profissiondis na cidade de
Campinas e j& tracava aigumas relacdes destas com a cidade de Sao Paulo. Na
visGo de algumas modelos entrevistadas (todas de Campinas), a cidade de $&o
Paulo aparecia como o mercado por exceléncia dos modelos;, erg 1G que
estavam localizadas as grandes editoras de revistas femininas e de moda, os
mafrizes de grandes griffes e esta era g cidade que comportava 0 evento de
moda de maior projecdo nacional (e naguele momento com alguma
repercussGo na imprensa mundial) : o Morumbi Fashion, que hoje se tormnou © Sdo
Paulo Fashion Week. No entanto, o mesmo tempo em que este erag © maior
mercado de modelos, fambém havia a viséo de que era o mais com petitivo mais
que isso: desafiador, algo como um “sonho impossivel”. Para as entrevistadas, a
concretizacdo de uma carreira sdlida como modelo ou dtriz era um futuro ainda
muifo longinquo. A tendéncia era enxergarem Q careira como uma segunda
op¢do de vida. Sendo assim, todas elas possuiam alguma oufra atividade que
buscavam priorizar naquele dado momento: cursos de inferpretacdo ou
aperfeicoamento na drea ou mesmo curso superior. Também havia a presenca
de um discurso unificador que impunha uma visao negativa sobre a profissgo:
temas como o uso recorrente de drogas neste universo, a ténue fronteira que da
acesso @ prostituicdo e a promiscuidade eram alguns deles. Longe de inferir
quanto & redlidade dos fatos, era perceptivel o uso deste discurso Como um
mecanismo justificador do fato de terem resolvido nac dar continuidade &
profissdo.

Movida pela curiosidade, fui levada a andlisar 0 mercado de modelos na
cidade de $Go Paulo. Eu queria saber quem eram as pessoas que ao conirdrio
das enfrevistadas em Campinas se arriscavam a entrar neste mercado mudando
de cidade e de toda uma rotina de vida. Também havia o pressuposto de que
algo sem precedentes modificava os rumos desta profissdo. A meu ver, o periodo
apotedtico pelo qual esta carreira aparentemente entrava (visivel ent@o através
de seu destaque pela midia daquele periodo) era um fendmeno incomum até
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entdo, hipbtese que fol confimnada através do desenvolvimento desta pesquisa.
Tudo indicava que um imagindrio sobre a carreira de modelo fomava forma e
repercutia enfre adolescentes como a “profissdo do momento” ', Deste modo,
compreendi que a dindmica dos acontecimentos s6 era inteligivel a partir do
momento em que se estabelecesse a relacdo entre as concepcdes e valores que
movimentavam esse mercado e as motivagdes e perspectivas de quem via na
profiss&o um alento.

No projeto inicial enviado para o programa de mestrado em Antropologia,
eu me propunha a enfender como algumas das representacdes sobre a carreira
apontadas até entdo se configuravam efetivamente nas agéncias de modeios
em Sao Paulo. Como metodologia, eu me propunha a ficar durante um periodo
de fres ou quairo meses diariamente em uma agéncia de modelos conversando
e enftrevistando agentes de modelos, clientes e modeios. Também incluia a
possibllidade de convivéncia ¢om um grupo de modelos através do
compartithamento de residéncia _ eu moraria com algumas modelos em um
aparfamento alugado por esta agéncia. No entanto, alguns imponderdveis,
questoes de ordem prdtica, que acredito serem comuns ao campo de pesquisa
me impossibilifaram de dar continuidade a esta metodologia. Devido a alguns
impedimentos da proprietdria da agéncia quanto a minha presenca durante @
pesquisa, nGo pude prosseguir com a metodologia proposta inicialmente. Assim,
passei a considerar a pesquisa sob um oufro enfoque que contemplava A
compreensGo do campo a parfr de suas producgdes. Assim, passei a
compreender e analisar os conceitos, critérios @ valores que estavam presentes
no campo das agencias de modelos atrelando-os & construcao de imagens.
Conversel com fotdgrafos, assistentes de fotografia, produtores de moda,
cabeleireiros, maquiadores, modelos e agentes de modelos. Junto a iss0, ao
longo da pesquisa. fui adquirindo um rico material de modo a entender o lugar

' 86 para se ter um exemplo, em Campinas em dez anos (de 1989 a 1998) as agéncias de
modeios elevaram seus nimeros de quatro para cerca de cinglenta. No ano seguinte, o
concurso anual da agéncia Elite (Look of the year) contava com oitenta mil inscritas,
marca até entdo nunca alcancada.
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dos objetos e artefatos sociais e suas representacdes: revistas de moda, de
fofoca, ensaios fotogrdficos, panfletos de agéncias, propagandas de cursos de
modelos e até matericis obtidos em uma feira anual chamada na ocasiac da
pesquisa de Expomidia 2002 _ onde se reuniam representantes de todo o fipo de
espaco publicitdrio.

A etapa que seria inicial, da convivéncia em uma agencia de modelos,
ficou sendo a ditima. Havia grande dificuidade em conseguir acesso o universo
das agéencias de modelos: sempre que eu telefonava para marcar alguma visita
ou entrevista, as pessoas saiam pela tangente. Minha primeirq visita g agencia
Marilyn fez com que as causas desta inacessibilidade fossem POUCO 4 pPouUCo,
sendo esciarecidas. O slogan da agéncia fixado em um mural na sala principa
deixou a questGo do acesso mais clara: “Marilyn: ONDE HABITAM AS DEUSAS”.
Entendi que aquele lugar, ndo pemifia ¢ acesso a qgualguer pessoq: erga
necessario, de algum modo, fer um passaporte a este mundo sendo modelo ou
um profissional relacionado ao universo da moda. Esta inacessibilidade porém,
nao era somente caracteristica deste 1ipo de lugar, as agéncias de modelos, mas
alge que eu jG havia sentido anteriormente. Isso acontecia quando eu via nas
mais diversas circunstancias: quando meus Indmeros e insistentes pedidos de
entrevistas e visitas em agéncias de modelos eram negados, ao fransitar entre as
lojas de grife da Oscar Freire, com suas fronteiras invisiveis ou ao perceber gue as
fachadas da grande maioria dos estidios de fotografos e agéncias de modelos
eram exfremamente discretas (sem placas).

A grande contradicGo deste mundo estava fundada no fato de que o
mesmo fempo em que as imagens que sGo produto final deste campo estdo
presentes por todos os lugares, os processos e etapas praticas sdo ocultados. Ao
longo do tempo, as oposicdes as quais me referi anteriormente, enfre moda e
publicidade; comercial e autoral foram ficando mais amadurecidas na medida
em que essa nAo acessibilidade manifestava um processo continuo de disting&o
Que esfava em jogo sob diferentes niveis e aspectos.

Percebi entdo que a estadia e convivéncia em uma agéncia de modelos
na realidade, nGo significavam o inicio, mas uma das etfapas de um Drocesso
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muito amplo que tém rendido bons frutos nos debates que envolvem conceitos
como indUstria cultural, alita cultura, cultura de massas. As represenfacoes,
conceifos, e vaiores buscados inicialmente denfro da agéncia de modeios na
reclidade eram a ponta de um imenso iceberg. Estava nas diferentes maneiras
como as imagens sQo construidas e nos modos com que os profissionais inseridos
neste meio se classificam: nos modos de apropriacdo e classificacdic das
produgdes deste campo (fotografia, desfiles) e nos modos como modelos
profissionais sGo classificadas e representadas. A minha estada na agéencia
Marilyn serviu para amarrar de modo microscopico fudo aquilo que eu estava
vendo afé entéo.

Assim, deixei de lado algumas propostas iniciais que era a dindmica da
agéncia de modelos e considerei minhas andlises como um processo total em
que sujeitos sGo produzidos. Para entender como 03 sujetfos e as representacoes
de sujeitos sGo produzidas é necessdrio em primeiro lugar enfender o cam po em
que suas praficas sociais ocorrem. E No caso aqui apresentado este ambiente é o
do consumo de coisas e representacoes.

Os capitulos desta disserfacdo est@o relacionados &s etapas gque
condicionam a carreira de um modelo profissional, sempre procurando manter
esta andlogia com & dimens@o das mercadorias. O capitulo 1 é reservado ao
mapeamento da pesquisa. Nele, desenvoivo os conceitos gue orientaram 0s
pressupostos da pesquisa e situo o seu objeto.

O capitulo 2 simboliza a primeira etapa do processo de lapidacdo do
modelo. Trafa-se da fase em que ele é descoberto, passando POr seu ingresso na
agencia. o seu estabelecimento na cidade de so Paulo, 0s aprendizados e
disciplinas pelos quais passa.

O capitulo 3 mostra a confinuidade deste processo. Nele, eu mosfro s
efapas seguintes que consistem em apreender as pofencialidades de
representagdo do modelo para colocd-lo em circutacdo. Isso corresponde Qo
que dentro das agéncias de modelos & chamado de “identidade de imagem” e
€ uma espécie de curricufum visual do modelo profissional. As imagens de como
0 modelo aparece refratado em seu material de trabalho (book e compositie)
expressam suas potencialidades e ddo uma idéia sobre suas possibilidades de
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adequagdo nos frabalhos para os quais estdo sendo visados. Dificimente um
modelo € selecionado somente por sua presenca “em carne e 0sso”. Critérios
como fofogenia, gestualidade, corporalidade também condicionam  sua
escolha. O inverso fambém é verdadeiro. ou seja, a ndo ser gue seja ja bastante
conhecido, um modelo dificiimente serd escolhido somente por este seu materiai
imagéftico.

O capitulo 4 segue mostrando o processo de circulacao do modelo como
um processo andiogo ao de circulaocdo de mercadorias: a sud trgjetdria social
pelo mundo e pela midia @ como este transito é determinante de seu valor como
profissional. Com isso, procuro mostrar que a lapida¢do e lancamento da
imogem do modelo profissional envolve a fabricacao de uma “persondlidade”
para ele. Na medida em que adquire uma certa visibilidade., se toma necessdrio
impingir um diferencial dquele modelo enquanto ser encarmado. Para se tornar
um produfo idedal ao mercado e pouco a pouco virar celebridade além de um
itinerdGrio pelo mundo que expresse o seu valor e posicdo, € necessaria ¢
consfrugc@o de uma “identidade” ou de qualquer coisa que denote alguma
subjefividade. Mosfrando os significados que cada lugar do mundo denota na
trajetéric de um modelo. novamente reformo & classificacdo inicial das
mercadorias entre moda e ndo-moda. O sfafus @ o renome de um modelo
crescem na mesma propor¢do em que realiza trabalthos nas grandes capitais
mundiais da moda: Paris, Mildo, Nova lorque e Londres. Quiros mercados,
considerados secunddrios, (dentre estes, Japdo, Africa do Sul, paises asidrticos)
NGo possuem O mesmo vaior e s@o considerados como funciondis, feitos somente
para o modelo ganhar dinheiro. llustro este processo mostrando a ascensdo e o
fransito de algumas modelos brasileiras que em um determinado momento
comecaram a fazer sucesso no exterior; Mostro como esta ascensdo resulfou na
construgcdo de narrativas que davam os contomos quanto aos diferenciais do
modelo enquanto um produto, ou seja, a personalidade fabricada. Gisele
Binchen aparecia como portadora de uma histéria de SUCesso; a menina feiosa
e rejeitada na infancia que hoje é considerada uma das mulheres mais bonitas
do mundo. Caroline Ribeiro € considerada portadora de uma suposta identidade
da mulher brasileira devido cos seus tracos considerados exdticos. Mariana
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Weickert & a Barbra Streisand brasilsira. Como um todo, as narrativas que surgiram
a respeito deste grupo também foram cruciais na fama gue o Brasil ganhou em
um determinado momento como um “seleiro” de modelos. Assim focalizo estas
fGbulas e rétulos como estratégias de venda e exportacdo; © tfema central de
todas elas estd baseado na diversidade cultural que o modelo de miscigenacdo
brasileiro oferece em termos de “beleza’ e tracos fisicos.

O capituto 5§, & o lugar desta disserfacao reservado a andlise do sujeito em
meio a este contfexfo. Este Gltimo capitulo tem o mesmo fitulo da dissertacdo
porque se remete a visGo que este Narciso produzido no consumo faz de si
proprio.  Anglisando © modo como uma modelo recém chegada a agéncia
constrol o sua trajetdria profissional e organiza sua narraiiva, procuro analisar g
experiencia de socializacdo dentro desta esfera, anfevendo em que medida as
Classificagcoes e processos aparecem incorporadas no modo como constrdi sua
trajetdria e narra asi propria. Ao final, tracando um pc:rc:ie'lo, conto brevemente a
experiéncia de outra modelo que enfrevistei, Graziela e que se considera saindo
de cena.

Fundamental de todo o processo de formacao do modelo profissional & o
fato de que isto proporciona uma existéncia totaimente mediada e cerceada
pelo othar dos outros. Deve-se construir uma subjetividade outra para ser um
produto diferenciado no mercado. De um ponto de vista macroandlifico, esse
processo de rercadorizacdo das pessoas anatisado nesta disserfacdo deve ser
enfocado como um dos diversos aspectos da de uma dinamica social em queq
POSICA0 das Coisas e pessoas ocupa um estado tempordrio. Se hoje, o contexto
aqui tratado € o de pessoas que visivelmente sao formnadas mercadorias, a
justificafiva deste processo estd no substrato de uma sociedade que se
especializou na producdo confinua de espeldculos visuais. As imagens de video e
de fotografia possibilifaram a mercadoria aparecer vinculada as relacdes
humanas, mostrando mais claramente suas possibilidades, seus usos e desejos que
podem despertar. Dentro disso, alguns sujeifos se tornam mercadoria na medida
em que sGo julgados capazes de oferecer um ideal de representacao
considerado “adequado” aos padrdes e conceitos vigentes e considerados
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legitinos na socledade: simetria, magreza, tonicidade muscular, satde, juventude
e beleza.
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CAPITULO 1.
MAPEANDO A PESQUISA

Assim como as necessidades, os sentimentos, a cuitura, o saber, todas as forcas proprias do
hormem achame-se infegradas como mercadoria na ordern da producdo e se materializam em
forcas produtivas para serem vendidas. Hoje, todos os desejos, os projetos, as exigéncias, fodas as
relacdes e todas as paixbes abstratizam-se (e se materalizarm) em signos e objetos para serem
compradas e consumidas, (Baudriliard}

Este frabalho € fruto de minhas preocupacdes dentro dos debates que
circundam a Anfropologia Social nos Gltimos fempos a respeito do estatuto do
corpo na sociedade. As discussdes acontecem dentro de um campo que tem
privilegicdo 08 estudos sobre a construgcdo do sujeito social e da experiéncia
contempordnea @ luz de alguns processos e dindmicas sociais que remetem aum
coniunto impreciso de condi¢cdes socio-culturgis que designa uma nova
sensibilidade social e novos modos de percepcdo motivados por alteracdes na
estrutura de funcionamento do sistema capitalista, nas relacdes espaco
temporgis & nas categorias e paradigmas explicativos (Harvey, 1993, Giddens,
1991; Jameson, 1996 e outros) . Este sujeito, longe de ser considerado sujeito
carfesiano que simplesmente se “imbrca” nos processos e relagdes sociais, &€ um
sufeito incorporado que se relaciona amplamente no ambiente em que vive
(furner,1995). Longe também de oposicdes marcadas como objetividade e
subjetividade, ou COrpoe e sujeito, nQo penso em um “mundo exterior” de onde 08
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sujeitos aderem Qos significados das coisas para Tinteriorz4-as”, mas em um
mundo onde tudo, pessoas e coisas, estejam ao profundamente enredados uns
nos outros que as fronteiras enfre um possivel “mundo exterior’ ao sujeito e sug
interioridade” sejom ofuscadas e dissolvidas nesta teia. Nesse contexto, &
experiencia nunca é subjetiva porque estd fundada em uma pertenca prévia no
mundo, e pressupde modos de ordenar e se envolver com as situacoes que sdo
partes de uma totalidade? Deste modo, nunca uma situacdo estd fechada no
sujeito justamente por que ela esté situada como possibitidade em um campo de
compreensdo prévia em gue os individuos se movem,

SUBSTRATO

Nesta disserfacdo o campo de compreensQo por exceléncia é o universo
do consumo e alguns de seus processos e 16gicas infrinsecas. Diversos sdo os
esforcos em refietir sobre os reflexos da experigncia de expansdo do mundo
industrial para outras esferas institucionais, no sentido de apreender as 10gicas
cognifivas que regem « percepcdo da experiéncia. Em sua andlise sobre @
posicao da cultura no contexto do que ele chama “capitalismo tardio”, Jameson
(1996) lanca a idéia de que a ldgica segunde a qual @ mercadoria estd
submetida se encontra em seu periodo apotedtico, em que tudo se formna um
produfo a ser consumido_ inclusive a culturg e os conceitos g respeito de
‘mercado”, que formariam um novo género discursivo onde guaiquer conceito
ou classificagdo incluiia a si prépria. O processo que ele chama de “diatacdo
da esfera da mercadoria® é levado a fermo nas mais diversas manifestacdes
matericis e se estenderia a prépria experiéncia do “real”. Jameson (1996:15) nGo
se propoe a olhar em uma 6 dire¢do; por isso, parece NAo estar preocupado em

2 Para dar conta desse amplo engajamento Heidegger pensa em duas estruturas
essenciais do que ele chama ser-no-mundo: disposicdo e compreensGo. A primeira é
cuitural e denota os afefos e modos de envolvimento no mundo . a segunda é a
redlizagdo pratica que os sujeitos fazem das mais diversas situacdes de acordo com as
disposicbes. "Na compreensdo pode-se dizer, acolthemos como nessas as possibilidades
que herdamos da cultura: modos de agir, papeis e identidades sociais.” (Rabello e Alves,
idem)
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determinar causas e efeitos _ assim comeoe também parece ndo acreditar que os
processos funcionem exatamente de tal modo. Em sua consciéncia sobre a
impossibilidade de determinar o que & o presente, acredita que estamos diante
de uma rupfura em fermos de cultura e experiéncia.

"A feoria do pOs-modernismo € uma dessas tentativas: o esforco de medir
a femperatfura em uma época sem os instrumentos em uma situacdo em que
nem rmesmo estamos certfos de que ainda exista algo com a coeréncia de urma
"época” ou Zeitgeist, ou “sistema”ou “situacdo corrente”,

Por hora, qualguer esforgo em se determinar as condicdes atuais da
cultura e da experiéncia, ndo resultaria mais que em uma narrativa (idem, 13-25).
Deste modo, sua intencdo é apresentar fGo somente um fexto a respeito do
presente. Emborga minha posicdo ndo deva ser in’ferpre?ddc como inteiramente
comprometida com a totalidade ou posicGo politica da obra, o fato & que nela,
O qutor desenvoive alguns conceitos que considero serem extremamente
importantes e instrumentais para os fins desta disserfacdo. A idéia da dilatacdo
da esfera da mercadoria para outros campos da experiéncia estd enfre um deles
(idem, 27-79. - -

Segundo ele. a cultura como fotalidade, assim como nossas proprias
categorias de representacdo teriam sido atingidas por este processo. Nas
produgdes culturais, as categorias de avaliagdio e de critica j&@ ndo seriam
suficientes para julgd-tas. Alguns elementos antes considerados pertencentes a
uma culfura de massa estariam sendo incorporados nas producdes atugis,
ocasionando um apagamento de fronteiras nas distingées entre o que era
considerado “alta cultura” e cultura de massas®. As formas estéticas geradas em

3 "De quaiquer modo, torna-se no minimo obvio que os artistas mais recentes ndo citam
rmateriais, fragmenfos @ mofivos de uma cultura de massas ou popular como Flaubert
comegava a fazer: eles de algum modo os incorporam a tal ponto que muitas de nossas
categorias de avaliogdo e de crifica (fundadas precisamente em uma diferenciacao
radical enfre uma cultura moderna e a cultura de massa) ndo mais parecem funcionar”.
(pp.88)
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meio G esle processe representariam uma mudanca sem precedentes nas
percepcdes humanas,

Em sua andiise, também considera um dos epicentros fundamentais nesta
nova “cultura” do mundo a cafegoria de midia, presente sob 1rés dimensdes: 1.
como uma forma especifica de producdo estética; 2. como tfecnologia
(organizada em forno de maquinas) e; 3. como instituicdo social. © processo gque
efe idenfifica como sendo a ascensdo das midias e da propaganda a partir dos
anos 50 é considerado como “historicamente original”. Junto a isso, as
mercadorias sempre teriam andado em paralelo com as midias. Apesar de ndo
tomar o fecnoldégico como base de tais mudangas, afima que essa nova
“fecnologia da reproducdo” possui um papel fundamental no desiocamento das
representacdes. Para ele, cada vez mais as coisas se idenfificam com d suQ
imagem, O que abre espago PAra Um consumo imagindrio, isto &, o consumo das
represenfacdes, que ele identifica como sende o A“consumo do prdpric
consumo”. Desta forma, nGo seriam necessariamente os produtos comerciais do
mercado (0s bens em si) que se fornam imagens da propaganda e mercadoria,
mas,

" 0s proprios processos de diversao e de narrativa da televisao comercial que sdo
reificados e fransformados em mercadoria: a narrativa serializada, com seus
segrmentos rigidos e quebras temporais reduzidos a férmulas, a acao das tomadas
de camera sobre o espaco, a histéria, os personagens e as modas, incluindo af
farmbém um novo processo de fabricacdo de celebridades e de estrelas que
parece diferente da experiéncia familiar que tinhamos dessas questoes, e acaba
por convergir com os fendémenos seculares da antiga esfera publica (pessoas e
eventos reais nos telejornais diarios, a transformacdo de nomes em algo como
fogofipos de noficias etc)” (idem, 283)

Assim, estariamos confinados em uma realidade imbuida de um dominio
imagético até 0 momento sem precedentes, onde os objetos circulam também
através de imagens e séo apropriados de acordo com isso. Tudo isso me permife
considerar 0 processo de reproducdo das imagens como uma forma de
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circulagao caracteristica da mercadoria da sociedade de consumo. Neste
ponto, acredito ser necessdrio manifestar minha posicao a respeito do que penso
sobre o confeldo destas imagens. Embora constituidas aparentemente pOr UMma
textualidade difusa, fragmentada e justaposta, NGo penso nestas imagens como
algo desprovido de sentido, ou como meros “signos sem referentes” (Jameson,
1996). Quando fale ne processo de proliferac&o de imagens, penso mais em um
forfalecimento dos discursos j& existentes sobre os objetos, as pessoas e as
reiacoes sociais do que propriomente em uma perda de significado. De maneira
geral, as criacdes de sentido presentfes nas imagens estruturam um cam PO onde
prevalece _ ainda que sob diferentes aspectos _ a idéia do “consumo pelo
consumo” _ tendo em vista o fato de que tal processo e seus objetos est@o
ligados simbolicamente a praticas, relacdes sociais e artefatos que, longe de
perderem a conexdo com 0s seus significados culturais, excedem-nos. Constituemn
ideqlizagbes 100 perfeifas do “real” que justomente devido a essa perfeicdo, se
tornam copias grosseiras. Jameson (idem) fala em simulacros quando alude &
nogdo de “canibalismo histérico” segundo a qual todas as produgdes culturais
contempordneas estariam submetidas. Grosso modo, se frata de um jogo onde as
producdes estdo imbuidas de elementos e estilos supostamente pertencentes a
um passado que na redlidade nunca existiu (Idem:45). Mesmo as producdes
ambientadas em um “possivel futuro” ou “presente” estariam impregnadas destas
idedlizagdes e esteredtipos de um passado que serve como referente.

A nogdo de simulacro nesta dissertacao se torma extremarmente pertinente
para se pensar quanto ao conteddo das imagens, e indo um pouco mais a fundo,
para se pensar sobre a propria no¢do de ser humano e de relacdes sociais
presentes nestas imagens. O simulacro seria entdo uma estereotipagem de
impressdes sobre g vida e o mundo social e cuttural cujo conteldo final se
bandliza e se esgota em si mesmo ‘dada a recorréncia com aparecem,
extrapolando e esvaziando a “realidade” contfida na imagem. A nocdo de
repetficdo imbuida nas imagens pode também ser pensada através do termo
representagdo. De Couppet (1992) se vale do conceito de re-apresentacdo que
contempla a nogdo de como tornar presente novamente, como um ato social
crigtivo que se toma conhecimento confimado ao mesmo tempo em Qque
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constitul um fato-valor abarcado por um tode social particular, uma sociedade
(Be Couppet, 1992:71). O seu enfoque estd voltado para as acoes ritugis que
implicam no compartihamento de significados, o que por sua vez implica a
adocao de uma perspectiva centrada nos sistemas sociais (re) produtores de
hierarquias. Assim, & na no¢&o de totalidade social &€ ndo nos individuos que ¢
autor pensa. Embora possam haver alguns deslocamentos quantc o uso desta
no¢cGo ao objefo desta pesquisa ela & pertinente quando refomada parg
especificar © confeddo das imagens na sociedade de consumo.  As
representacdes sobre 0 mundo, a vida os objetos s@o reiteradas e fortalecidas
através das imagens; sao representacodes usadas ad confinuum, mas gue jamais
escapam de seus significados e atributos culturais.

Ainda em relagdo ao processo de expansdo da esfera das mercadorias.
Em um momento da sociedade onde as imagens se tornam mercadorias, talvez
seja necessdric o posicionamento desta andlise em um paradigma mais
"ampilamente  antropoldgice” no senfido de compreender algumas das
especificidades desta época sob um “olhar mais distante”. Appadurai  (1986)
considera que toddas as coisas tém uma trajetdria e uma vida social, deniro da
qual a sifuagcdo “mercadotia” é uma fase e corresponde a situacdes onde ©
potencial de froca de uma determinada coisa é uma manifestagdo socialmente
relevante. A predisposicdo de uma determinada coisa para se tornar mercadoria
¢ uma manifesfacdo conceitual e estd ligada aos sistemas de classificacdo de
cada lugar. Mais do que na producdo, é na crculacao (frocaq, distribuicdo e
CONSUMO) que as coisas adquirem valor: sem g existéncia dos agentes neste
processo elas nGo teriam significado algum, pois estes sGo INscritos em seus usos e
frajetdrias. Quanto menos sujeita & regulacdo social, ou quanto mais circuldvel e
menos resirita a determinados grupos, maiores s&o0 Qs chances de uma
determinada coisa vir a ser mercadoria.

Relacionando esta andlise ao que penso a respeitc do consumo, em
primeiro lugar o que se torna mais evidente é que a sociedade de consumo
apresenta uma multiplicidade de arenas sociqis que predispdem os objetos a se
tornarem mercadorias. De acordo com Jameson (1996), tudo, absolutamente
fudo (podemos incluir ai o proprio conhecimento conceitual sobre mercadoria)
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pode se formnar um produtc, Nesse ponto sou tentada a citar dols peguencs
exemplos que me levam a concordar ainda mais com o conceito de dilatacdo
da esfera das mercadorias. Faz pougquissimo tempo que os servicos pela infernet
femn se expandido de um modo considerdvel; dentre estes, chama g atencdo
aiguns sifes especificos para pessoas que estac pretendendo estabelecer em suas
vidas um novo campo dfetivo _ tanto na esfera sentimental quanto da amizade.
Afravés de um cadastro _ e exposicdio de seu “perfil” que consta dados sobre
aparéncia fisica, vida social, cultura e preferéncias _ e de uma mensalidade, o
usudrio fem a oportunidade de conhecer pessoas consideradas “ideais” segundo
os criterios estabelecidos previamente em seu “perfil”. Outros servicos referentes
ainda oo “campo afetivo” tém expandido de modo considerdvel: é o caso, por
exemplo, das “mensagens de amor ao vivo® onde o confratante em datas
especiais escoihe uma trilha sonora. a mensagem e a caracterizacao que prefere
e 0s coniratados, a partr destas escolhas, fazem uma performance para a
pessoa tida como © “objeto de desejo” do confratante.

Esferas antes improvéveis de se tomarem alvo de servicos, a dos
relacionamentos afetivos e da intimidade, tém sido exploradas comerciaimente
como uma manifestagdo “natural” da sociedade de consumo e da fecnologia
da reprodugdo. Assim, considerando que os relacionamentos tém se tornado
mercadorias, _ isto &, estdo acessiveis e disponiveis _ a proposta de Jameson
(1996) se torna pertinente na medida em que se predispde a refietir sobre uma
das grandes especificidades da sociedade de consumo: o seu alfo potencial de
tornar as coisas, das mais improvaveis até as mais abstratas, mercadorias.

Em segundo lugar, uma breve considerac@o a respeito do modo de
circulacdo das mercadorias. Se. como supde Appadural (1984) quanto maois
irrestrita a circulagdo, maior € a sua potencialidade de se tornar mercadoria, o
que se pode dfimar a respeifo de uma sociedade onde as proprias
representagoes sobre mercadorias sGo "mercadorias”? Visto deste modo, eu dira
que o fluxo das coisas & algo sem precedentes, dado & rapidez e a intensidade
com se movimenta.
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CAMPQ E OBJETQ

E denfro deste campo de compreensdio que busco pensar os sujeitos
sociais: enredados em uma redlidade profundamente enraizada em um dominio
das imagens, onde tudo se imbrica de clguma maneira Qo seu cardter de
mercadoria: dos objetos &s imagens e as relacdes socidis. £ esta redlidade que
fornece o substrato o partir do qual os sujeitos desta disserfa¢cdo sGo pensados.
Para isso, escolhi uma instéincia em que considero gue a expansGo da esfera da
mercadoria se estende qos individuos, na fabricac@o de sujeitos sociais de
maneira quase literal aos processos mostrados anteriormente. Necessariamente
escolhi um campo onde 0s processos de producao, circulacdo/reproducao em
imagens das mercadorias concernem diretarmente qos individuos: um Jugar onde
mais que correr em paralelo, tal idgica seja incorporada de maneira quase literai
a ele. Este campo € o das agéncias de modelos profissiongis.

A0 me remeter a estes lugares, tenho em vista uma instituicao que tem
como funcdo servir a scciedade de consumo fomecendo “material humano”
para ser parte infegrante das narrativas e discursos sobre elg propria e seus
produtos. O termo modelo profissional pode ser dirigido & uma categoria ampia
que pode ser considerada como estando em um transito constante por todo ¢
dominio das imagens _ propaganddas, novelas, minisséries, desfiles de moda,
ariigos e reportagens. De modo geral, se pode afimar que a funcdo do modelo
profissional seric a de reiferar e fortalecer as classificacdes socicis sobre as
mercadorias e sobre ¢ consumo.,

Como tenho afimado, esta esfera foi escolhida justamente porgue parece
incorporar literalmente a logica da mercadoria em seus sujeitos. E a methor forma
de se fazer isso € atualizando as 1égicas das hierarquias (re) produtoras de valor jé
existentes na sociedade imbricando-as no “produto em questdo”. No ¢caso do
Campo em que €5sa pesquisa se desenrola, eu dina que esse processo sd foi
possivel porgue se desenvolve e se estrutura justamente no momento em que
mercadorias e midias sao afreladas e se desenvolvem quanto ao crescimento da
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demanda e da circulagdoe. Assim, um sistemna se desenvolve a partir e paralelc o
outfro”.

Classificacdes atinentes aos processos de producao e circulacGe de
mercadorias servem como seus referenciais esfruturantes deste campo 5 O
modelo € pensado em dois niveis relacionados e gue também estao ligados &s
efapas do movimentfo social das mercadorias: um é enguanto ser presente e
encamado € oufro & enquanto imagem subjacente a esta presenca
(vitudlidade). Ao fer diante de si 0 modelo profissional enquanto “enfidade
encarmada”, os agentes iImaginam as suas potencialidades de represenfacdoe. O
seu tfipo fisico e fudo aquilo que diz respeito a aparéncia sao pensados como um
porvir. Esse processo estd ligado aos “personagens” que seus atributos permitemn
que ele encamne e € fundamental porque & este processo que pemite que o
modelo futuramente se "materializa” em imagem. Neste sentido, se pode pensar
que o seu trabatho sd existe porgque em um primeiro momento, o produto deste
_Gs imagens que ele deve incorporar_ & passivel de antecipacac. A careira do
modeio profissional € definida somente a partir do momento em que este é
pensado como simulacre _ um modelo de perfeicdo estética que ndo existe. £ a
partir da quantificagdo do qudo perfeifo e do que ele pode se tornar enguanto

4 Modelos profissiondis sGo uma invengdo anterior ao advento da sociedade de consumo.
Surgem a parfir de 1926 guando a moda se forng uma instituicao significativa e
abrangente na kuropa _ principalmente Paris e Londres. Mas a criacdo e estruturacdo de
uma industria, calcada em agéncias de modelos, ocorre ja no final dos anos 40. Essa
periodiza¢cdo vem a ser um indicio de que ela emerge e foma um formato significativo
numa época onde diversos fatores relafivos ao que Jameson (1996) chama de
"capitalismo tardio” convergem., sobrefudo no que fange a ascensao das midias, No Dos-
guerra, a profissGo de modelo se torna uma opcdo para a crescente demanda de
mulheres que se véem obrigadas a prover o sustento de suas familias. Nesse periodo, a
popularizacdo da carreira fambém coincide com o crescimento de uma industria de
cosmeticos @ manufaturados direcionados ao pablico feminine e com a popularizacGo
das praticas de embelezamento a partir do formato tomado no inicio do século XIX com
o surgimento de revistas femininas como Vogue e Marie Claire. Vista de modo geral, a
categoria modelo profissional surge de modo a atender um crescente e lucrativo
mercado da publicidade.

5 O caso mais enfdtico e ilustrativo talvez seia o da propria classifica¢@o dos modelos
quanfo a sua aparéncia e fipo de frabalho a ser exercido por eles nas categorias de
‘modelos comerciais” e “modelos fashion”, como pretendo mostrar logo no primeiro
capitulo desta dissertacdo.
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imagem que ele efetivamente se toma modele. O modelo também & pensado
como portador de determinadas relacdes socicis. Além de seu potencial
imagético, ele também & um espelho de relagdes e simbolos sociais que sdo na
redlidade, estratégias de venda. is50 envolve g apropriacdo ndo s de cuidados,
afitudes, comporfamentos como também de elementos gue sejam narrados
como parie de sua histéria pessodt e de tudo aquilo que o0 envolve e o Toma ser-
no-mundo_ a que 0s agentes de modelos chamam vulgarmente de “ter atifude e
personalidade”. Trata-se do processo cuja finalidade é torma-ios a ioNgo prazo,
“celebridades’. Depois da invasdo dos modelos profissiondis na midia, essas
figuras nGo podem jamails ser simplesmente um “rostinho bonito”: & necessario
que sejam humanizados como pessoas de “carme e 0s50°, portadores de uma
historia formada de relacdes sociais, afetos e de um passado mitico.

Tais processos correspondem &s etapas do movimento social das
mercadorias na medida em que dizem respsito g “lapidacdo” do modelo, a
fransformacgdo de uma matéria-bruta em mercadoria disponivel no mercado.
Baudrillard (1974) ao fratar do processo de producdo de objetos em série, vé a
personalizacdo de cada um deles como um fim para torné-os mais atraentes ao
consumidor _ 0 mesmo procedimento que hoje vulgarmente chamam de
agregar valor’. No entanto, cada uma dessas “diferencas” é inessencial, cada
vez mais infimas e especificas, que no imagindrio de consumo faz com que um
fragmento de uma série, pareca um modelos, Tormnar um produto atrativo & vesti-
lo com a imagem da “originalidade”. No caso dos modelos profissionais, esse
processo emerge na medida em que se contempla um processo de criacdo de
uma imagem para © modelo para que ele possa ser apresentado ao mercado’.

¢ "0 modelo seria como uma esséncia que, dividida e multiplicada pelo conceito de
massa, iria dar na série. Seria como um estado mais concreto, mais denso do objefo, que
se verig em seguida cunhado, difundido em uma série a sug imagem”. (Baudriliard,
1974:152)

7 Ediu e diretor geral e sécio da agéncia Marilyn no Brasil desde sua fundacdo. Foi afravés
de meus contatos com ele, gque tive permissao de realizar a pesquisa de campo dentro
da agéncia. No processo de lapidacdo do modelo, sua participacdo ocorre de maneira
integral. Assim, comentando sobre o processo de foriar um diferencial para a modelo cita
0 caso de umna delas: "Eu five que trabalhar muito e faiar muito até ela ir mudando... (..JF
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Tudo isso faz parte de sua produgdo. que culmina com a sua circulagdo. Esta
segunda etapaq, a da sua “frgjetoria social” (pensando em termos de mercadoria)
dada tanto em fermos de fransito peto mundo quanto de frdnsito entre diferentes
frabathos, € também uma oufra importante condicdo para que o modelo
agregue valor enquanto mercadoric®. Virtudlidade ou ser encarnado, ele é
apropriado como um produte disponivel na realizacdo daos fantasias do consumo.

Nesta dissertagcdo me proponho a anglisar a ponte entre a fabricacdo do
modeto profissional enguanto sujeito interprefante dos textos elaborados para as
imagens do consumo e o seu imbricamento neste universo social. Trata-se de
analisar em gue medida e de que modo a légica da mercadoria atravessa os
campos pelos quais estes sujeitos fransitam e como eles estao enredados nesta
ibgica.

Em fermos prdticos, isso significa vislumbrar as representacdes, valores e
conceitos que se manifestam nos esquemas de classificacdo dos profissionais
relacionados direta ou indiretamente a esfera em que as imagens s&o construidas
e compreender de que modo esse esguema & reiterado no microcosmo das
agéncias de modelos®, L&, essas manifestacdes déio o tom e estruturam todo ©
campo’c,

ela finha outro negdcic que ela era muito cidssica, extremamente cldssica. E nessa fase,
nesse business da moda, o cidssico ndo funciona. Entdo a gente teve que firar essa coisa
do classico dela pra que ela comecgasse a funcionar. O gosfo era classico, o jeifo que ela
se veste, o porte dela, a afifude dela, porque vem de casa isso. A mdae dela é uma muther
classica. Haoje ela aprendeu, j& sabe lidar com isso, quebrar esse cidssico, ser mais fashion.
E se deu superbem em fungdo das mudangas que ela fez ern termos... Mas teve sempre
alguem falondo: olha, ta aconfecendo isso assim, assado, entdo vocé tem que fazer isso,
isso. Ficar mais franguila, porque @ cabe¢a dela é a mil por hora, e ser sexy pra quebrar
um pouceo do classico”,

8 Quanto mais jG fenha feito trabaihos internacionais de relevancia, mais o modelo
adguire renome em seu meio. A curto prazo, isso pode significar um destaque na midia e
posteriormente a insercGo em alguns de seus veiculos _ programas de auditdrios, novelas,
minisséries. A longo prazo, fanto no caso de seguirem a carreira como fop models ou
como modelos comerciais (categorias que serdio fratadas posteriormente) isso pode
representar uma elevacdo de seu padrdo de vida.

? Quando pense neste esquemas de classificacdo. remeto especificamente as diferentes

e diversas maneiras que fais imagens sdo classificadas e assim construidas, nos
ciassificagdes gue os profissionais _ fotdgrafos, editores e produtores de moda e modelos_
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Também, considerando todo o processo de “lapidacde” do modelo
profissional _ © movimento social como tfotdlidade que envolve producdo,
circulagQo e troca _ enfoco os sujeitos da pesquisa (modelos profissionais)
enguanto “consciéncia encamnada’, isfo &, enguanfo sujeito incorporado
envolvido em um determinado ambiente e suas situagoes (Jurner, 1995), Busco
analisar 0s seus modos de atencdo e envolvimento nas siiuacoes prescritas dentro
deste campo. Para tanto, levo em consideracao o modo como ele organiza @
sua experiencia através do relato de sua trajetéria de vida. Esta & construida ¢
parfir de dois lugares no mundo onde este individuo é “socializado”: um, & o seu
lugar no mundo por exceléncia, onde ele estd enraizado e que fem sido o seu
referencial afé entGo _ a familia, a vida, seus valores e culiura de onde ele &
oriundo; outro € seu lugar no mundo em potencial, 0 mundo do trabalho onde a
sua socializacdo se completa e onde estdo situadas suas possivels conguistas, e a
partir do qual ele cria outros referenciais de si proprio?’.

se auto-atribuem e mesmo nas maneiras como os objetos (as mercadorias propricgmente
ditas) sGo apropriados simbolicamente dentro deste campo.

19 Acredito que a mais significativa destas manifestagdes possa ser analisada a partir da
dicotomia comercial e fashion. Ela atravessa todo o campo e define desde diferentes
modos de criagdo de imagens (metodologios, esfilos e correntes estéticas) a
especialidades de profissionais (fotdgrafo comercial e fotdgrafo fashion: modelo
comercial e modelo fashion). Apesar de funcional, esta distingGo também opera também
como uma estratégia simbdlica de atribuicao de valor e de classificacd@o segmentando
esferas de significados distintos (o mundo da publicidade ligado ao gue é inerente &uma
suposta cultura de massas € o mundo da moda ligado a idéia de iuxo, glamour e alta
culturg). Assim, embora este campo seja pensado em sua tofalidade como o campo das
mercadorias @ do consumo por exceléncia, tais distingdes sdo importantes na medida em
que servem como instrumentos simbdlicos de operar o mundo pratico.

't Essa delimitacdo de mundos é feita porque acredito gue g expenéncia de se tornar
modeio profissional represente para estas pessoas um outro modo de mediar a sua
existéncia, além dos que j& estd acostumado. A insercQo na carreira de modelo tem a ver
com algumas rupturas gue o sujeito lida a partir do momento em que sud escolha é feita.
Isso envolve geralmente mudanca de cidade e das esferas de convivéncia. Adotando
como forma de vida a profissdo, ele passa a se engajar em um universo onde g
experiéncia da profissdo passa a ser vivida como uma existéncia social coletiva de uma
forma diferente das que viveu anteriormente na familia, na escola, Nos circutos de
amizade. Isso significc que na mesma medida em Que suas colegas de profissdo
compartiiham de seu mesmo universo profissional, também compartiham de uma mesma
residencia, geraimente fambém da escola e dos cursos que comeca fazer. Em qualquer
esfera onde ele precise se enredar a sua existéncia é mediada constantemente pelo seu
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E ébvio, porém que considerar as construcoes narrativas como dotadas de
posicoes fixas € um ato ingénuo. A experiéncia reflexiva & um exercicio realizado
confinuamente a luz dos acentecimentos, experiéncias e conhecimentos
acumulados a cada dia porgue Qs arendas sociais com que nos defrontamos sao
diversas e varidveis (Giddens, 1991). Assim, o que me inferessa aqui n@o &
propriamente a determinacdo de formuias que predigam que em condictes Yo
resultado € X ou vice-versa. O que se pode chamar de experiéncia de se tornar
modelo profissional estd centrado em disposicOes prévias existentes em seu
campo de agcdo e correlatos_ regras, conjunto de afitudes e comportamentos _
gue vao de encontro a uma compreensdo do sujeito, gue € ao mesmo tempo
individual e coletiva _ a compreensao é a realizagdo prética dessas disposicoes
através das possibilidades de acdo que o sujeifo vislumbra ao se confrontar com
as situacdes e que também sao culturdis, isto é, modos de agir, de interpretar de
significar e se idenfificar (Rabello & Alves, 2001:4). ‘

De todo modo, a proposta dessa disserfacdo inclui fambém uma andlise
que contemple um engajamento crifico enire condicdes culturais e sociais da
existéncia humana, o que inclui pensarmos de maneira relacional em
subjetividade, corporalidade e relacdes sociais.

MODELOS: HISTORIA

A Industria de modelos & uma invencdo do século XX. Ela se desenvolve
como uma instituicdo legal em principio nos EUA e em Londres e um pouco mais
tarde em Paris e Mildo, consideradas hoje capitais infernacionais da moda; Téquio
e outros paises asidticos sao cidades que se expandiram recentfemente nas éreas
de bens de consumo em geral. De inicio fimido, teve seu ponto de partida nos

universo de frabatho _ ¢ contato com os agentes de modelos ocorre até mesmo nos
momentos de tazer e desconfracdo; muitas vezes sdo eles que promovem passeios para
modelos recém-chegados de suas cidades de origem. Qualquer separacao “entre
mundos” que se tentfe fazer € frusfrada pelo proprio modo com que as situacdes sao
previamente dadas_ inscrifas na forma como a agéncia de modelos estrutura a estadia
{(geraimente a iniciante reside em apartamentos alugados pela agéncia com outras
modeios iniciantes) na cidade e determinag suas convivéncias.
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EUA e em Llondres, em 1921 e 1928, respectivamente, procurande atender a
demanda crescente da publicidade e da moda (Gross.1995; Craik, 1994).

A histdric da  estruturacdo deste campo e fundagdo de seus
conhecimentos sGo topicos que mereceriam nesta disserfacdo capfttulos & parte.
No entanto, devido & necessidade de recorte metodolégico me limitarei o expor
alguns poucos dados, que considero serem os mais relevantes sobre o tema.
Dentre estes, desfaco a importancia de dois dos maiores conglomerados deste
sefor o longo de toda histdria: as agéncias Ford e Elite. A primeira foi fundada
em 1947 por Eillen Ford e seu marido Gerald Ford™2, De inicio fimido, toda a histéria
do império formado ao longo de 57 anos gira basicamente em torno de fusdes,
acordos e grandes negociagdes no mundo das agéncias de modelos por fodo o
mundo. Dentfre de seu universo o nome Ford sempre foi associado & figura de
Eillen, conhecida por estruturar o seu negdcio através de critérios rigidos tanto em
relagcdo Qos padrdes estéticos de seus modelos, como ém relagdo aos padrdes
de conduta e de moralidade de seu tempo; exemplo disso é o fato de que a
agéncia somente permitiu que suas modelos fizessem anlincios de roupas infimas
na metade da decada de 70. Conhecida como a grande matriarca do ¢la, Eillen
procurava manter uma postura maternal com suas modelos: ao mesmo tempo
em que fazia concessdes as suas modelos (como o fato de levar algumas delas
para morar em suQ residencia) cobrava condutas e comporfamentos sob o
infento de fabricar um verdadeiro “exéreito’de "mutheres-padr&c” _ a agéncia
fornecia dietas, dermatologistas, cabeleireiros e encorgiavam suas modelos @
estudarem linguas, dan¢a e representacao®,

2 tillen estava relativamente familiarizada com o universo da publicidade porque fora em
1943 secretdria de um fotografo, Eliot Clark, e uma de suas tarefas era contratar modelos
para ele (Gross, 1995).

'3 De um modo geral, a proposta da indUsiria de modelos desde seu inicio - antes que
tillen despontasse neste mercado e comecasse a estruturar e determinar padrdes para
este negdcio _ foi a de criar padrdes de feminilidade, o que envolvia a fransmissdo de
todo um conhecimento especifico como maquiagem, vestuario, sapates, etiqueta, andar
em passarela, cuidados e higiene pessodis, fotogenia, e andncios publicitarios. (Craik,
1994:77). As agéncias de modelos sempre ofereceram e encaminharam seus modelos a
esses ipos de curso, hdbito que permanece até os dias de hoje.
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Una dos poucas agéncias de modelos que nae sucumbiram a
concorréncia do império Ford fol a agéncia Elite, fundada em 1971 em Paris por
John Casablancas. Sua proposta inicial foi representar modelos que ja se
enconfravam no auge de suas carreiras. Logo em sua abertura, a Elite possuia o
metlhor fime de modelos da época. O status que ela alcancou _ e que ainda
permanece_ se deve principaimente as bataihas travadas com os Ford. Nos anos
70 a grande maioria dos agentes de modelos europeus se sentiam manipulados
por eles; havia um medo generalizado por parte das agéncias menores ¢aso nao
estabelecessem 0s acordos propostos por eles. Embora houvesse o desejo de se
formar um conglomerado de agéncias para derrubar o monopdlio, isto ndo
ocorreu. Casablancas foi 0 primeiro agente a desafiar os Ford deliberadamente;
0 ponto de partida foi a abertura em segredo de uma Elite em Nova York em
1976. Apesar de todas as tentativas por parte dos Ford em derrubd-a _ que iam
desde difamacoes e boafos afé agdes judicials contra a agéncia_ o seu 6
cresceu ao tongo do fempo.

Segundo Gross (1995), foi Casablancas que teve a percepcao de que este
mercado poderia ser bem mais lucrativo do gque ja era. As modelos profissionais
poderiam oferecer outras imagens que ndo a de lindas e glamourosas mulheres
da passarela. Para impingir status & profissdo, ele elevou as taxas didrias de seus
modelos para um valor considerGvel na época, e através de diversas estratégias
de venda, conseguiu fazer com que suas modelos, que até entdo circulavam no
restrito mundo da dlfa-moda e das passarelas, ingressassem definitivamente na
cultura de massas. Pard isso, ressaifou o sex appeal e a sensualidade de cada
uma delas. Dentre este grupo de modelos que se tornou conhecido na midia,
estavam  Christy Turlington, Naomi Campbell, e Linda Evangelista, que
inauguraram o conceifo de supermodelos a partir de 1986 com o sucesso que
estavam fazendo nos veiculos de comunicacdo em massal4. Um ponto de

14 Esse sucesso € fruto de um intenso frabalho de seus agentes em promove-as como os
primeiros grandes icones da moda. As trés, apesar estarem em agéncias diferentes eram
amigas e a partir de 1987 fizeram um grande ndmero de frabalhos para Steven Meisel,
considerado entGo, o fotdgrafo do momento. Fora isso, eram vistas sempre juntas em
festas e eventos. Mas foi em 1988 guando j& estavam agenciadas na Elite que
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partida para ¢ sucessoe das modelos da agéncia Eiite foi o fato desta ter adotado
uma estrategia inovadora, através da promoc¢ae de um calenddrio de roupas de
banho das e a aparicde de suas modelos em fotos de nu arfistico para a Piayboy.
IssO criou uma imagem mais populisia e sexy para as modelos, até aquele
rmomento, associadas ao mundo de giamour das passarelas e da alta-costura.
Apesar da perda de presfigio do frio apéds sua separagdo, isso ndo foi suficiente
para abdlar ou destruir suas carreiras; quando isso ocorreu, fodas & eram
profissionais consagradas. Hoje, Linda Evangelista, Naomi Campbell e Christy
Turlington, apesar de terem finalizado suas carreiras na passarela, sao mitos da
imprensa infernacional ao lado de outras modelos gue pouco depois fambém
desponfaram como icones de beleza e feminilidade: Claudia Schiffer, Cindy
Crawford, Elle MacPherson, Kate Moss e mais recentemente no Brasil, Gisele
Bunchen.

INDUSTRIA DE MODELOS NO BRASIL

No Brasil, a indlstria de modelos € uma instituic@io recente. Dala de
meados da década de 80 e a adocdo de alguns padrdes de organizagcdo e
estrufuracao € ainda mdais recente, iniciade na década de 90. Até antes da
instala¢do de filicis de grandes agéncias internaciondis, o esquemna desta
indUstria no Brasil operava de modo fragmentado's.

comecaram a ser vendidas por seu agente _ Gérald Marie, entdo marido de Linda
Evangelista _ como um “pacote”. Além disso, foi criada uma estratégia nova para que se
tornassern famaosas: as revistas para quais elas fotografavam era pedido que publicassem
os seus nomes. O estilista Gianni Versace gostou da idéia do frio pela novidade e
confratou-as a fitulo de exclusividade. A partir de entao, todo o universo da moda
comecou a disputd-las e diferente das modelos da época que até ent@o possuiam um
valor fixo, ¢ preco das frés subia a cada temporada. Por toda a parte o trio estava em
evidéncia: nas passarelas, nos estudios, nas revistas e nos eventos sociais. Acredito gque a
insercao dessas mulheres na midia fenha comecado aos poucos e se fornado uma
espécie de necessidade _ necessidade de novos icones para a cultura das massas.

18 Bdu, direfor e s&Cio da agéncia Marilyn em Sao Paulo | jnto ao empresdrio francés
Michel Vignal instalou em 1998 g filial no Brasil. Também comanda duas outras filicis da
agéncia, uma em Horiandpolis, SC e outra em Porto Alegre, RS, Ele acredita que ssta
demora ocorreu devido & “faita de visao empresarial” daqueles gue lidavam com o
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Foi somente com a instalagdo da primeirg grande agencia internacional, a
filial da Elite no Brasil em 1988, que este campo comeca a mudar. Ela cria uma
estrutura voltada ao infercambic de modelos brasileiras para oufros paises
buscando seguir os padroes com os quais estava acostumada a lidar desde o
inauguracdao de sua matriz em 1971 em Paris. Depois dela, em 1992 ocorre a
instalagcdo da Ford, sua maior concorrente no mercado Intemacional. Depois da
Elite e da Ford, mesmo as agéncias pequenas € nacionais comecam a adotar
parametros semelhantes de frabalho. Estes consistem basicamente em atender o
que denfro deste campo sdio considerados mercados especificos: o mercado
publicit@rio comum, a moda e o entretenimento, (fornecimento de elenco para
programas de televisdo)s.

Anfes do periodo em que se estruturou, as agéncias brasiieiras, lidavam
com dois direcionamentos bdsicos de modelos profissionais: a modeio fotogrdfico
e a manequim. A primeira era destinada a atender a todo O mercado
publicitario; assim, ndo havia padrdes de dlturg e peso muitos especificos.
Durante muifo tempo essa suposta flexibilidade do mercado de modelos
alimentou diversos mercados paralelos que se relacionavam com este campo:
cursos, profissiondis especiatizados em confeccionar books, e agéncias, que sob o
rotulo de agéncia de modelos operavam com os mais diversos fipos de frabalhos
_de promotoria de vendas em supermercados g enfregadores de panflefos em
semdforos, qualquer pessoa poderiam  se agenciar em um desses
estabelecimentos,

Por oufro lado, a funcdo da manequim era o desfile de passarelas, o que
imitava os ganhos da profisséo. Mila Moreira & hoje uma atriz de televis@o e

negocio; isso teria feito com que a indUstria de modelos durante muito termpo no Brosil
fosse algo extremamente disperso e incapaz de concorrer no mercado infernacional.

% A agéncia Marilyn & inaugurada em 1998 em S&o Paulo. De origem francesa, a sua
matriz foi fundada em 1996 por Marilyn Gautier. No Brasil, o seu sécio fundador foi Michel
Vinal (informagdo coletada no site www.Marilynbr.com.br). Edu, 0 outro séeio e diretor da
agéncia Marilyn no Brasil, durante nossas conversas, afribul @ s o orocesse de sua
insfalacdo em 1998. Antes disso. ele frabalhava na agéncia Elite desde sua fundacdo no
Brasil em 1988,
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cinema; comegou sua carrelra em 1943 como modelo no Brasil. Ela conta que
quando iniciou sua carreira, ndo havia ainda no Brasil uma estrutura voliada
especificamente A moda; desfiles e eventos de moda eram raros e havia poUCo
frabatho. A dnica empresa gue patrocinava um evento de moda significativo _ e
da qual Mila foi modelo por 11 anos de 1963 a 1974 _ foi a tecelagem Rhodia.
Em uma enfrevista, ela aponta aigumas diferencas da carreira de modelos entre
a época que comegou até hoje. Para ela, o valor deste tipo de profissionat
rmudou muito; © alto vator dos cachés de algumas modelos internacionais e a
visibilidade que mantém junto a midia seram algumas das mudancas mais
visiveis. '8

SGo varios os fatores capazes de explicar as mudancas aponfadas por
Mila, As primeiras agéncias de modelos surgidas na década de 80 no Brasil
operavam em niveis terriforiaimente limitados. No interior dos estados, 0s trabalhos
se limitavam geralmente a uns poucos desfiles de confeccoes, 10jas e shoppings
cenfters, diguns fimes e publicagdes da regido (orngis e revistas regionaqis); néo
havia formas estruturadas de um modelo se projetar internacionalmente e viver
somente da profissGo. Nas grandes capitais, apesar de haver relativamente mais
frabalhos, as agéncias de modelos ndo contavam ainda com estratégias de
langamento no mercado ou plano de carreira para seus modelos; diferente do
que ocorre atualmente, os campos da midia (moda, publicidade e televis@o)
eram bastante marcados. Ainda néio havia essa transitividade de modelos pela
midia; atores @ modelos eram profissdes relativamente distintas. Era um tem Do em
que modelo profissional estava ainda ionge de ser um produto da midia ao

7 Os maiores investimentos de moda das décadas de 50, 40 e 70 foram feitos pela Rhodia.
Os primeiros grandes estilistas que tiveram seu nome divulgado pela imprensa (como
Clodovil e Dener) também foram divulgados por esta empresq, Ccuje mecanismo de
publicidade era também associar suas marcas a acontfecimentos dos campos da
literatura, cinema, artes plasticas. Para a moda, a Rhodia contava com um estilista gque
fazia desenhos exclusivos e uma equipe de manequins masculinos e femininos, dentre os
quais figurava Mila Moreira. (Idargo, 2000).

18 Janeiro de 2002, site da UCL sobre o SPFW. (www.uol.com.br)
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mesmo fempe em que a cameira de ator ndo era ainda generalizada e
acessivel 9.

Com o estabelecimento e estuturacdo dos grandes agéncias, os
parGmeiros de selecdo de modelos profissionais foram mudados para agueles
cujo mercado infernacional ditavam. Dentre esses, o mais significativo foi o fato
de a dltura, que até entGo ndo tinha um padrdo minimo estipulado para modelos
fotograficos, fer sido aumenfada consideravelmente, o que permitiu que o
modelo brasileiro fosse absorvido pelo mercado internacional. Os modelos
fotograficos passam a ter uma média de attura maior (0 minimo de 1,70 com
alguns poucos desvios), enquanto que manequins passam a ter a altura
aumentada para 1,76m. Esses eram 0s padroes do mercado intermnacional; eram
com esses que as agéncias finham que aprender a lidar. 1sso permitiu uma maior
transitividade do modelo entre os mundos comerciails € da moda.

Hoje, fais tfermos NQo sGo mais utilizados até em funcdo de seus significados
restriivos. Em lugar de modelos fotogréficos e manequins instituiu-se a diviséio
enfre modelos comerciais € modelos fashion, relacionada & segmentacdo da
esfera de frabalho. A diferenga é que ambas categorias podem frabalhar tanto
com publicidade como com moda, sendo que as segundas, devido ao fato de
possuirem uma altura maior, fazem também desfiles de moda. Embora as
estratégias de frabalho e de langamento no mercado mudem de um tipo para
outro, as restricoes sGo bem menores, proporcionando uma abertura no leque de
frabalhos de uma categoria a outrg?,

¥ Modelos e atores seguiam em direcdes diferentes; os primeiros em agéncias, 0s outros
em cursos especificos de interpretacao.

Z Esta segmentacdo & instituida afravés de departamentos que frabalham integrados nas
agéncias. A agéncia Marifyn, onde passei parfe do tempo da pesquisa coletando dados,
teoricamente se divide em guatro departamentos: acting (modselos cujas carreiras sao
encaminhadas para programas de televisdo), masculine, feminino e special booking (que
sGo as fop models, cujos cachés envolvem negociacdes a parfe de valores pré-
estabelecidos). No entanto, na pratica os trés primeiros segmentos de um modo geral, sdo
considerados em dudas categorias: modelos comerciais e fashion. Essa divis@o se da
aftravés das fungdes e papéis dos agentes. Existemn quatro pessoas encarregadas de
direcionar medelos a frabalhos de moda e guatro encarregadas dos trabathos
comerciais. Para rabalhos na televisGo, existe apenas um funciondrio. Por outro lado. a
agencia Ford, concorrente da Marilyn possui quatro departamentos: fashion, woman, kids
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As grandes mudangas no mercado de modelos brasileiros comecam a
surgir mais ou menos em 1994, época que coincide com o planc de
reestruturacGo econdmica langado pelo governo. O otfimismo desta nova fase da
economia ao lade dos novos investimentos dela decorrentes, impulsionou ©
mercado publicitario e os investimentos em propaganda, 0 que ocgsionou o
desenvolvimento e estruturagdo de setores paraielos a ele _ dentre eles, a moda,

E mais ou menos neste periodo que noficias de algumas modelos
profissionais brasiteiras comegam a veicular na midia; esse momento coincide
com o fato delas estarem se projetando no mercado internacional. Em pouco
fempo, algumas delas sao elevadas & categoria de “celebridades”, o que torna
a profissGo de modelo mais conhecida no imagindrio das massas. Em 1995 g
imprensa dG destaque a Shirey Maliman e Gianne Albertoni. Embora ndo se
possa estabelecer um divisor de Gguas que delimite 0 momento exato em que
acontece um boom, acredita-se que isso acontece em 1999 com a repercussao
langcada a partir do sucesso e visibilidade de Gisele Bhnchen. Neste periodo
Gisele, modelo desde 1997, ganhou um prémio nacional como modelo do ano e
comecava a se projefar nas passarelas internacionais como g nova modelo
predileta de alguns estilistas mundialmente famosos?’. Além do mais, foi g primeira
modelo profissional brasiteira a alcancar a soma miliondra de outras modelos
infernQcionaqis?,

O periodo compreendido entre 1995 e 2000, apesar de curto, foi suficiente
para que o mercado de modelos no Brasil fosse considerado significativo em todo
mundo. E certo que os poucos vestigios que apontam para uma estruturagcao

e celebrifies. Embora a diferenca dos termos possam apresentar variagdes, esta divisdo &
algo instifuciondlizado por fodo o campo; mudam-se 0s termos, mas nao o dicotomia que
& estrutural e funcional.

21 Em apenas uma temporada, fez desfiles seguidamente em Mitao, Londres, Paris & New
York fofaiizando cerca de sessenta. Apds este suCesso, No Més seguinte fez capas de
revistas famosas no meio da moda _ como ¢ Marie Claire inglesa e a Aflure americana _e
apareceu em diversos editoriais de moda das principais revistas européias e americanas,
grande maioria fotografada por Mario Testino, um profissional extrernamente renomado
em seu meio,

2 A ascensGo da modelo no mercado intemacional & fratada no capitulo 4 desta
dissertacao.
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mals coesa deste mercado ainda estde bastante fragmentados e dispersos. Os
sindicafos de modelos profissionais atuam separadamente em niveis regiongis e
estadudis, com variacdes de leis. Também nd&o hd umag legistacdo que
regulamente uma fabela de valores mdaximos e minimos na execucdc dos
diferentes tipos de frabalhos. Mas existe uma uniformidade parcial reguiada pelo
préprio mercado em relacdoe a isso. Os casos que fogem G esses valores sdo de
modelos ja no apice de suas carreiras, cujos valores de cachés sao negocidiveis
de um tipo de frabatho a outro e de um pais a outro®.

A abertura da midia Gs modelos profissionais também aconteceu porque
0s agentes perceberam que o stafus e o glamour das passarelas ndo eram o
suficiente para que 0s modeios ganhassem dinheiro. Hoje, a modelo profissional
deixou de ser um simbolo exclusivo do restrito universo da moda e estd em
evidéncia na televisGo, no cinema, nos calendarios e nas paginas de revistas de
fofoca. Com isso, s conhecimentos sobre essa inddstria tém sido disseminados
amplamente, Sua vidas e cofidianos sdo noficia de periddicos e programas de
radio; nas bancas de revistas manudis e edicoes especiais de algumas
publicacoes sobre como se tomar modelo estdo na ordem do dia, ao mesmo
tempo em que um evento de moda como ¢ SGo Paulo Fashion Week (SPFW)24 &
assunto cotidiano em qualquer arena secial. A insercdo nos veiculos de massa de
uma esfera antes restrita qos que consumiam os seus produtos _ tanto o pdblico
que ia a desfiies de moda como aquele gue tinha algum coniato com esferas
relacionadas a ela _ constitul um exemplo da ultrapassagem de fronteiras entre
cultura de Elife @ cultura das massas (Jameson, 1996). Ainda que alguns produtos

2 Segundo Edu, o diretor e socio da agéncia Marilyn no Brasil, guem deveria estipular
valores sgo os sindicatos de agéncias de modelos, como ocorme em outros paises. No
Brasil, apesar de existir uma instifuicdo com uma findlidade semelhante, a ABAMM
(Associacao Brasileira de Agéncias de Modelos e Manequins), ndo hd um respaldo
politico que possa dar coesdo a essa estrutura. Pouquissimas agéncias sao afiliadas a essa
instifuicdo e ao se tentar instituir sua legitimidade, ela sido aivo de criticas e de acusacoes
de monopdlio por parte das agéncias ndo credenciadas. Assim, os valores sao apenas
referenciais prescritos pela ABAMM, mas que ndo necessariamente sao seguidos.

# Trata-se de um dos eventos de moda mais significativos no Brasi; ccorre a cada seis

meses no pavilhGo da Bienal no Ibirapuera e acompanha o calenddrio dos desfiles de
moda infernaciondis. (A Semana de Moda em Nova lorque, Mildo, Paris e Londres).
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da moda nde possam ser consumidos, € os desfites de moda no Brasit reduzam o
seu pdblico a poucos convidados considerados priviiegiados _ desfile de moda
no Brasit € um lugar ao qual ainda se atribui status grande parte destes produtos
pode ser consumido ao menos em imagem,

Hoje, nomes como Ford e Flite, embora ainda tenham um peso simbdolico
muifo significativo no mercado nada representam se ndo souberem conduzir a
carreira de seus modelos. O aumento do numero de agéncias de modelos e ¢
semelhanca do Hipo de senvicos que oferecem, 1&m pemitido ¢ seletividade a um
de seus maiores inferessados, os préprios modelos. A partir do momento em que
estes passaram a ser vistos pelas agéncias como clientes (e nGo mais como
funciondrios) a briga enfre ¢ concoréncia se acirrou e passou a se pautar na
melhoria dos servigos e estratégias de planos de carreira qQue podem oferecer gos
seus modelos. Hoje se pode afimar que grande parte das agéncias de modelos
possui uma politica de direcionamento pessoat que constitut um dos principais
afributos  analisados quando modelos prefendem mudar de agéncia. E
exatamente © "modo de conduzir’ a carreira de cada modelo que fem
conferido renome a esses lugares. O termo conduzir g carreira muito presente nas
agéencias de modelos, significa saber vender adequadamente o quanto se possa
um determinado modelo ao mercado. E essas estratégias envolvem em frabalho
minucioso de suas potencialidades enquanto produto de mercado: em que tipo
de contexto ele se encaixa e o tfrabaiho a ser feito a partir disso _ para quem e
como venders,

% Durante a pesquisa acompanhei o caso de algumas modelos gue pretendiam deixar
suas agéncias. Grande parte de suas queixas se concentrava no fato de Jqué se sentiam
esfagnadas @ achavam que suas agéncias de procedéncia ndo estavam fazendo um
trabalho que as langasse no mercado de outras maneiras. Assim, muitas se sentiam
desprezadas © que as levava se agenciarem em outros lugares ou mesmo desistir da
profissGo.

38



CAPITULO 2.
LAPIDACAQ: A LINHA DE PRODUCAO

Just a semiotic representation os the natural hurman body as social beeing seems to have

plaved a fundamental role in the development os fully human culture, the cultural freatment of the
body remains inconfernporary sociefies na index of fundamenial notions de personal identity,
agency and subjectivity (..] If is true of any cuiture that is overt serniotic forms of bediliness, from
fashion in ciothing fo ideas of physical health and beauty, afford profound insights into its
fundamental categories of subjectivity and personal identity . as well as ifs system os social vaiues
(Turmer, 1995; 143-170)

INTRODUCAO - "MARILYN: ONDE HABITAM AS DEUSAS”

E com esta frase, encontrada em um mural da agéncia de modelos onde
passel uma semana imersa em dados, conversas e procedimentos que envolvem
a industria de modelos, que inicio este capitulo. A idéia do Olimpo me remeteu a
uma sensacdo de que neste meio tempo, eu estaria em contato com um
universo até entdo infangivel. Era 1@ o lugar onde eu poderia enconfrar a
matéria-prima gue condiciona 0s desejos de consumo € de nos fornarmos mais
belos; eu estava diante de uma verdadeira fabrica, onde beleza e feminilidade
eram sinbnimos de mercadoria, com valor de circulacao e trocq, relegada a uma
hierarquia onde © fopo era ocupado por pouquissimas mulheres. De acordo com
os profissiondis que lidam com este mercado, esta seria uma das poucas
categorias profissiongis onde as mulheres ganham muito mais do que os homens,

39



€ diferente deles, acumulam lourcs e prestigios?. A forca de trabathe vem do
corpo., mas com o diferencial gue este & também o seu produto; € o corpo e seu
conjunto de afitudes e gestos que assim como ocorre com 0s bens de consumo,
serGo fransformados em imagens (e narrativas e discursos) ndo imporfando o
quanto de “realidade” isso pode conter.

Durante aquela semana, acompanhei de perto os processos que tormam
meninas enfrando na puberdade, muitas ainda inseguras, vindas de outras
cidades, em divindades e imagens de todas as narrativas e discursos sobre o
consumo & dentro disso, também de feminilidade. O processc de producdo
dessas pessoas aglutina uma série de conhecimentos e procedimentos atuantes
desde 0s nivels das condutas € comportamentos até os mais superficiqis, no
forjamento de uma imagem e aparéncia gue expressem simbolos dos mais
variados: desde agueles que expressemn uma “identidade da profissGo”, aos que
inscrevam a modelo em um determinado “contexto -ncrro’rivo” que dluda a
alguma feminilidade.

Neste capitulo, frato da lapidacao de modelos como um processo
atuante em dois niveis extremamente imbricados: o da corpordlidade, que
envolve o aprendizado de técnicas de manipulagdo e valorizacdo do compo, e
das condutas, que remete & adequacao e apropriac@o de um determinado
conjunto de valores e agoes.

DESCOBRIMENTO

No espago mais restrito da agéncia de modelos, onde bookers negociam
modelos, assinam contratos, estabelecem parcerias, 0s objetos mais visiveis sao
guatro relégios dependurados lado a lado na parede, indicando os hordrios de
Brasilia, Nova York, Paris e Téquio.

Mais gue uma funcdo pratica, eles cum prem o papel de simbolos de um

~

imagindrio associado & profissGo de modelo, a uma cultura que soube

% A proporcdo entre modelos masculinos e fermininos da ageéncia ilustra o fato. Dos 196
modelos da Marilyn, somente 49 s&o homens, o gue representd apenas 25% de todo o
quadro (lembrando que a agéncia nao frabalha com criangcas ou idosos).
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desterriforialzar-se, vencendo as barreiras das horas e encurtando suas distancias.
E também representam a simbologia de um futuro impreciso, nem tao longe, nem
tGo palpdvel assim, que serG deferminado através dos itinerdrios pelas grandes
capitais do mundo e a experiéncia acumulada neste fransito. E, finaimente,
funcionam como objetos de incentivo &s que est@io chegando ou cinda ndo
conseguiram chegar ao cume, ou sequer estGo na metade da caminhada. Esses
objetos, somados as imensas imagens (bem maiores que o tamanho real) das
ducs beldades "que chegaram 18" (as fop modeis Caroline Ribeiro e Fernanda
Tavares, fambém agenciadas pela Marilyr), evidenciam, a todo o tempo, que
alguém j& conseguit desbravar e vencer, que tudo &€ uma questtio de
‘perseveranca”, “esforco’, “aprendizado” e “crescimento pessoal”. Neste
senfido, a simbologia do fempo e do espago servem para configurar em parte,
uma narrativa mitica sobre a profissao.

Viver em S0 Paulo € talvez o primeiro grande momento e uma das
alterngtivas mais viGveis para quem quer seguir a carreira de modelo profissional.
E a cidade onde estao as grandes ediforas de revistas, as emissoras de televisdo,
as maiores € mais conhecidas agéncias de modelos, e também a que comporta
o maior evento de moda do pais, © SGo Paulo Fashion Week (SPFW); é onde o
mercado publicitdrio e a moda se movimentam aos furbithdes. Esse fipo de
servico € mais comum do se imagina, e muitas cidades e estados funcionam
como escoadouros para SGo Paulo, a cidade mais representativa do pais em
termos de servigos, € a que abarca maiores oportunidades de trabalho?’.
Grandes agéncias de modelos da capital paulista, como é o caso da Marilyn
formam, denfro e fora do pais (em cidades do mundo onde gira um bom

277 Enquanto as agéncias de modelos do interior do estado se estruturam em tormo de um
alargamento no leque de servicos oferecidos (funcionam muitas vezes como agéncia e
escola de modelos) e pouca seletividade quanto & escolha destes para seus modelos, em
S&o Paulo, as coisas se estruturam de um modo muito diferente. Quando desenvolvi uma
monografia sobre o mercado de modelos profissionais na cidade de Campinas, foi
possivel constatar que diversas categorias existentes em agéncias de modelos de $ao
Paulo para a diferenciago de servicos eram inexistentes no interior. Isso se dé pela falta
de uma indUstria da moda estruturada e diversificada e pela amplitude do mercade
publicitario local: assim todos modelos, mesmo os gue em alguma agéncia maior de $ao
Paulo seriam encaminhados & moda, s&o comaerciars,
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mercade publicitdrio e de moda), uma imensa rede de servicos na qual modelos
profissiondis ou ainda candidatos transitam em fluxos variados,

Quando se frata de recrutar o ‘matéria-prima” para as agéncias (novos
rosfos que atenderdo ao mercado publicitério, sedento por foda ¢ sorfe de
novidades), existem mecanismos de selectio. O mais comum & afraves de
profissiondis especializados chamados de “olheiros”, scouters ou scoutings®. Esses
profissionais exisiem de duas maneiras: 1. podem ser pessoas estabelecidas em
cidades do interior ou em oufras capitdis, vinculadas ou ndo 4 agéncias de
modelos nestas cidades; 2. pessoas vinculadas & agéncias de S@o Pauio, com a
Unica funcGo de buscar candidatos a modelos. No primeirc caso, esses
profissioncis periodicamente promovem grandes excursdes & diversas agéncias
de SGo Paulo, onde os candidatos sa&o apresentados; havendo inferesse por parte
de alguma agéncia, o candidato pode ser imediatamente recrutado ou
aconselhado a ficar em sua cidade natal por mais um periodo para adquirir
experiencia ou mesmo para esperar o desenvoivimento corporal (quando se trata
de meninos € meninas ainda muito novos). Outro mecanismo bastante comum
fem sido a promog¢dio de concursos de modelos pelas agéncias: neste caso, o
concurso € constituido de varias etapas que abarcam niveis locdis e regionais,
estaducis e finaimente, nacional®. Além disso, as agéncias costumam
estabelecer dias e hordrios da semana em que recebem esses candidatos e os
avaliam. Especificamente no caso da agencia Marilyn, além do vinculo com
olheiros de oufras cidades do pais, existem dois funcionarios encarregados de
vigjar periodicamente a diversos estados, além de duas de suas filicis em estados
considerados estratégicos deste comércio: Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

2 Ambos termos possuem a acepcao de “explorador” ou “espido”.

% Concursos de grandes agéncias como Ford e Elite, aconfecem uma vez ao ano e suas
efapas ocorrem em nivel mundial. Nas palavras de Edu, diretor ¢ sécio da agéncia
Marityn, tais concursos tém uma fun¢do pratica que € cumprir o papel de “grondes
olheiros”, pois contam com uma rede de agéncias locais espalhadas em cidades de todo
O pais, que sdo incumbidas de fazer a pré-selecdo. Geralmente, as frinta colocadas
participantes da final sao recrutadas pela agencia patrocinadora do concurso e com
iss0. pressupde-se que ao se estabelecerem em Sao Paulo, ser@o investidos grandes
esforgos da parte dos agentes para lancarem essas novatas no mercado.
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Sala dos bookers, ¢ “coragdc” da
agéncia. Abaixo, prateleira onde
ficam os composities das principais
modelos,
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CHEGADA

O inicio é sempre um arrebafamento pelo novo. Seja peia mudanga de
cidade. pela expectaliva em formar-se uma “oulra” pessca e em fazer florescer
uma maturidade que ainda estd latente, ou ainda. os novos aprendizados. Ao
longoe de semanas & meses, No enftanio, fode ¢ deslumbramento tende a se
ransformar em paciencia para as esperas: dias inteiros na saia de espera da
ageéncia na expectativa de que suram festes e frabalhos novos; espera em locais
de testes; espera para receber os proventos conseguidos (que sGo pagos no
minimo um més apds a realizacdo dos frabalhos); espera de um novo grande
frabalho que serd a reviravolta de tudo e; espera da primeira graonde viagem
infernacional. Tudo & laténcia nesse universe. As vezes, ¢ decepcao tende a fazer
com gue fodas s llusdes sejam deixadas de lado, e assim, voita-se para a cidade
natal por falta de dinheire ou mesmo por exigéncia dos pais, mas NUNCA se deve
deixar de ficar G espreffa; a quaiguer momenfo pode surgr o “grande
oportunidade”.

£Em uma ocasido, presenciel Sony, um dos funciondrios encaregados das
efapas de recruiagmentc e aprendizagem de novatos (denfro do meio,
chamados de new faces) avdliar algumas fotografias enviadas por um scoutfing
de Santa Catarina™®, Em meio a essas muitas fotografias, escolheu uma que |he
chamou a afencdo. Tratava-se de uma garota em seus 14 ou 15 anos chamada
Patricia. Logo que viu, telefonou ao olheiro e pediu que fossem tiradas algumas
fotos dela de biguini, sem nenhuma producdo de maguiagem ou cabelos.

£ assim que muitas vezes se inicia a carreira de um modelo. Em primeirc
lugar, ele é avallado como uma fela em branco: sem maagquiagem, sem um bom
pentecdo, guase desnudo das roupas 4s quais se ligam sua individualidade. 1sso

® Sony, como maostrel previamente & 0 bocker encarregade do departamenio de new
faces. Sua funcGo e fravar relacdes com scoutings de todo ¢ Brasil, otravés dessas
refagdes seleciona candidatas que julga serem aptas & profissdo e acompanha os
processos de desenvolvimento quando ainda s@o consideradas novas para se
estabeleceremn em 540 Paulo. Ele fambém avalia pessoaimente candidatas que vao &
agéncia nos dias e hordrios determinados para antrevistas.
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possibilita aos profissiondis especializados entenderem aquele ‘corpoe” em todos
0s seus angulos e reentrancias: o quanto se vai ter que ganhar ou perder peso,
quais serGo as modificacdes a serem feifas, das mais profundas (como cirurgias
corretivas, estéticas ou orfoddnticas) &s mais superficiais (corfe de cabelos, perda
de peso). A compreensdo de tragos e bidtinos pemnite formuiar com mais clareza
quais serdo as estrafégias de “venda de sua imagem”. Se Patricia (o menina da
fotografia que chamou a atencdo de Sony) fiver sorte, isto &, se enviadas as
fotografias requisitadas, o seu corpo e tipo fisico corresponderem &s expectativas
dos agenfes, provavelmente ela serd levada para S&o Paulo, em um proximo
grupo de excursdo organizado pelo scouting de sua cidade. Apds uma conversa
em que geraimente estdo presentes os pais ou responsavels (0s candidatos sao,
normailmente, muito novos), caso pessoalimente ainda agrade G agéncia, sdo
verificadas as possibilidades de um pefiodo de permanéncia em $&o Paulo em
que se verifica a aceitag@o do modelo em seu mercado. Suas medidas sao
firadas e a parfir de entdo, iniciom as etapas praticas. Em pouco tempo, ©
candidato sentirG os efeitos da mudanca de sua cidade natal para o mundo da
midia.

Geralmente, a chegada a S&o Paulo é vista como um estado liminar. £ o
periodo em s preocupacoes estdio voltadas as providéncias praticas (partida da
cidade natfal e estabelecimento em S@o Paulo, busca de colégio, gastos etc). Na
reclidade, essas pessoas ainda ndo sé&o modelos. Suas fotografias e testes estd@o
em andamento e elas estdo em processo de avaliacao dentro da agéncia (os
agentes esfudam quais sdo as melhores estratégias para vendé-as). Na maioria
dos casos, essas agéncias contam com alguns apartamentos alugados em seus
arredores que acomodam cerca de 7 a 12 modelos (na maior parte das vezes
separados de acordo com o sexo). Embora seja uma providéncia de cardter
imediato, esse periodo pode durar mais de um ano. A Mairityn conta com dois
apartamentos onde cada morador (@) paga um aluguel de cerca de trezentos
redqiss!,

i1 O dluguel do apartamento pela agéncia é go mesmo tempo uma estratégio de
confrole e de ucratividade. Geralmente iotados, a soma das mensalidades que estas
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No tocante @ residéncia, fodos 0s agentes s@e unanimes em afimar que
existem regras referentes & conduta, que segundo eles, gjudam na formacao
profissiondl. Assim, as moradoras de um apartamento da agéncia precisam estar
em casa até as 22:00 hré2, idéias a respeito da suposta fragilidade e precocidade
de suas modelos recém-chegadas circulam recorrenternente no discurso dos
agentes, sendo fambém uma estratégia que mantém o nome da agéncia ligado
a um imagindrio positvo no sentido de cuidar de seus modelos (isso devido
sobretudo a md reputagdo que algumas agéncias possuem, de dliciar suas
modelos para “trabalhos exiras” ).

Instaladas, procuram seguir a risca os procedimentos indicados pela
agencia no Manual de New Faces, denfre eles o de estabelecer uma rotina de
frabalho que inclui um contato didrio com o agéncia. Como ainda est@o em
periodo de “apresentaco” ao mercado, as iniciantes, ainda sem uma rotina de

pessoas pagam ulfrapassa o valor pago pela agéncia. £ fambém um modo de minimizar
as preoccupagdes dos responsaveis, que geralmente ficam mais frangdilos sabendo gue o
apartamento da agéncia possui regras de convivéncia e hordrio limite para chegar,

%2 Caso saiam, precisam estar acompanhadas de aigum funciondrio da agéncia. Uma
modelo vinda do RS, ha cinco meses na agéncia, contq que tdu costuma ligar no
apartamento algumas noites da semana (nclusive nos fingis de semana), para saber se
dlguém saiu e recomendar que ninguém saqig. Em confrapartida, todos os finais de
semana ele e alguns bookers buscam promover algum fipo de passeio e enfretenimento:
passeios pelo Shopping, cinema, ver fime na casa de um deles efc. Esse tipo de
estratégia serve como um atenuante ac controle.

3 Existem opinides que formam um consenso neste senfido. E como qualquer oufra esferq,
esia fambém gira em tomo de boatos. Um das que mais ouvi & sobre o proprietario de
uma grande agéncia em Sdo Paulo, concorrente da Marifyn, promover “jantares".
Graziela, modelo da Ford (apresentada no Gtimo capitulo desta dissertacdo, onde falo a
seu respeito) que ja frabalhou com essa pessoa, diz: “"Quando eu enfrei na Ford, um dos
donos era o (...). e ele marcava jantarzinho com algumas modelos pra vender elas pros
caras. Sabe, cafetdo, mesmo. Af alguma modelo ou oufra comentava baixinho... Ele era
booker e era um excelente booker; vendia bem as modeiocs, mas #nha asse lado dele.
Que confinua tendo. Ele ndo vai deixar de ser, porque ele & mau-cargter... Como ele era
um dos donos, ninguém podia bater muito de frente com isso. Al depois que ele saiu,
beleza. Dai ficou nas maos do (..), que é uma pessoa super correfa”. Esse & justamente o
fipo de informagdo velada nesse campo. As pessoas afirmam saber de CJs0s, Mas NuNca
nada muito concreto. Devido a essa dificuldade, me abstive de tfratar do tema
“prostituicdo” nesta dissertacdo, que sob uma outra metodologia, talvez possa ser
abordado.



frabatho ou estudo, passam tardes inteiras fransitande pela agéncia. Mais que um
local de trabalho, ela € o primeiro ambiente de sociabilidade. Na sata de espera,
passam horas e horas lendo revistas, conversando sobre frabaihos e sobre a nova
vida, O sofaque, grande parte das vezes do sul do Brasil, ao mesmo rempe em
que denuncia as origens, serve como mote de sociabilidade e identidade. Entre
uma e outra conversa com os bookers, narram detalhes de algum teste em gue
estiveram- ou conselhos sobre como se portar diante de algum cliente34,

Enfre a expectativa de “estourar” a quaiquer momento e o terror
angustiante de que ndo déem certo, estipulam prazos para voltar s suas cidades
de origem, caso fracassem, e fragam metas profissionais para se aprimorarem. s

PRIMEIROS PASSOS: © CORPO REVELADO

Agéncias de modelos que frabalham sob nomas e padrées estéticos,
como € o caso da Marilyn, usam uma classificacdo que atua em dois niveis
principais: nos 1ipos de frabalhos a serem feitos € em relacdo ao perfil de um
modelo. A dicotomia comercial e fashion se faz presente a fodo momento como
estrutural neste campo, onde aparentemente Qs coisas parecermn ser 1o
subjetivas _ j& que “beleza“ & um julgamento de valor. N

De todo modo. a primeira condic@o que determina em qual pdlo do
bindmio uma candidata se enquadra, é na redlidade, o fendtipo. A forma fisica
de um modelo profissional atende a demandas especificas da moda e do
vestudrio (determinadas hisforicamente), € que sdo fidas como “nomas do

3 O discurso dos bookers e 0 de que, devido d idade, timidez é o fator que mais tem de
ser frabaihado com as iniciantes. Dois deles afirmaram gque costumam leva-las para fazer
alguma coisa acs fingis de semana. Eias aparecem nos discursos como criancas em fase
de gprendizagem, onde o fundamental é aprender a ficar sem os pais e a ser madura
financeira @ emocionalmente. Assim, & idéia corrente € a de que outra funcéo do booker
& oferecer suporfe emocional para elas, pois Ao nesses meses iniciais que muitas vezes as
perspectivas de uma mudanga de vida sucumbem a necessidade dos pais e de seus
lugares de ofigem.

3 “Estourar” & uma giria corrente neste universo, e se remete ao momento em gue um

determinado modelo comega a fazer sucesso em seu meio. Em termos simplificados,
trata-se do momento em gue o profissional comeca a adquirir fama e reconhecimento.

&7



mercadeo internacional”. A modeio de moda ou que se encaixa no segmento
chamado fashion, ndo pode ter menos que 1,75m e suas medidas n&o podem ser
superiores a 90cm de busto, 60cm de cintura e $0cm de quadris®. Nas etapas
iniciais da pesquisa, tais  critérios eram  absolutamente ininteiigiveis.
Constantemente presenciei bookers da agéncia falando para alguns modelos
(em sua maioria mulheres) gue precisavam emagrecer, ou ainda, comentando
entre eles que uma determinada modelo estava acima do peso, quando, sob o
meu leigo olhar, se fratfavam de mulheres magérimas e exiremamente alias. No
entanto, ao longo do tempo, foi possivel compreender que ¢ significado da
‘gordura” enfre estes sujeitos & muito diferente do que se pode enftender em um
sentido vulgar. A modelo gorda ndo precisa necessariamente ser “rechonchuda’.
AliGs, isso estd fora de cogitac@o em uma agencia de modelos com padrdes
especificados, como & a Marilyn. A gordura é entendida como um excesso nestas
medidas gue sGo exiremamente dificeis de serem mantidas.

A modelo classificada como "comercial” pode ser um POUCO Mais baixa e
sair destas medidas. No entanto, tal qual o significado de gordura, o de aitura
fambém € um pouco diferente. Enquanto a média de altura da mulher brasileira
€ 1.60m, uma mulher de 1.68m é considerada extremamente baixa No Universe
da moda. Mesmo na publicidade, a tendéncia tem sido o uso de mulheres acima
de 1.70m. A ex-modelo e hoje afriz Ana Paula Ardsio, iniciou sua carreira com
menos de 1,65m de altura. Hoje é pouco provavel que encontremos modelos
com este fendtipo. Mesmo em agéncias da cidade de Campings, onde iniciei
parte da pesquisa, € pouco comum haver mutheres com altura inferior a 1.68m.
No entanto, como afirmei antes, tais critérios saGo muito mais rigidos nos casos de
desfiles de moda., porque existe uma légica estética em tais nomas.

Embora muitas iniciantes ainda estejam em fase de desenvolvimento
quando chegam & agéncia, geraimente j& alcangaram a altura de 1,68m. De
todo modo. na maioria dos casos (sobretudo quando a modelo ainda estd@ em

% Manudis e conhecimentos disseminados sobre modelos profissionals de passarela (antes
chamados manequins), especificam a atfura de 1.78m para o mercado da moda
infernacional.

48



fase de “crescimento”), o corpo dificimente € um “projete acabado”; hd sempre
O que fazer ou esperar a ser feito nele. Segundo Edu, diretor geral da agéncia
Marilyrn®?:

"As meninas de 12, 13 anos, comegam a trabalhar muito cedo. Elas nGo
estgo formadas nem emocionalmente e nem corporalimente. Elas entram com
um corpo, depois de 2, 3 anocs. ja estdo com outro. Eias encorpam; af a gente fem
que frabalhar com cada uma individualmente”,

Ainda gue possam ser meninas altas na maior parte dos ¢asos sempre se
frata de um “devir corpo” que serd manipulado gfravés de uma série de
conhecimentos e especificado dentro de padroes e limites. Grande parfe desta
manipulacdo € um frabatho dos agentes. Eles encaminham as novatas a lugares
como academias, saldes de beleza, dentisias e céinicos cirdrgicas, onde
geraimente mantém algum fipo de convénio. Além disso, ela é “ensinada” a
seguir uma série de regras e condutas atinentes ao compo, t&o logo se agencie®,
Todas recebem um manual chamado “guia da new face’, em que s&o
determinadas regras de manuten¢do corporal, afifudes, conduta e praticas de
embelezamento e higiene. Nele, hd um 1dpico chamado “DICAS: cuide de sua

37 Edu foi apresentado togo na infroducdo desta dissertacdo. Ele é diretor e sécio da
agéncia no Brasil. De acordo com as entrevistas realizadas com os funciondrios e modeios
da agéncia, Edu constifui uma pega fundamental na determinacdo das relacdes entre
bookers @ modelos e no modo como estas Ultimas serdio acolhidas em $&o Paulo. Na faia
da grande maioria das modelos, principaimente as novatas, Edu aparece como uma
figura paternal disponivel a ouvir @ aconsethar modelos recém-chegadas nas dificuldades
muais variadas pelas quais afravessam e fambém como mediador de possiveis confiitos
gue surgem enifre modelos que compartitham residéncias e modelos e funciondrios. Em
suc fala, se coloca como “direfor, pai e psicdlogo” das modelos.

3 Entre agentes de modelos e comerciantes, existe um mecanismo chamado “permuta
de modeios”, onde o lugar oferece seus servicos aes modelos da agéncia, enquanto
esses “pagom” com sua simples e bela presenca, ou propagandas do estabelecimento
com abatimento. Esse mecanismo também funciona em termos de proporcdes, onde a
presenca femining & muito mais quista. Assim, nas academias, a cada vinte modelos
fernininos matriculades, pode-se matricuiar apenas cinco modelos masculinos da
agéncia.
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aparéncia; ela e seu capital”, que em uma escrita aparentemente pedagdgica
aconselha a modelo a levar uma vida sauddvel,

DICAS: CUIDE DE SUA APARENCIA, ELA E SEU CAPITAL

“Sua aparéncia depende, exclusivamente, do seu jeito de viver. Salde, pele, corpo, cabeios,

inclusive mGos e pés, sGo suas ferramentas de trabalho. Portanto, exigem cuidados e carinho.”

"Vocé ndo pode comer indiscriminadamente, tomar bebida alcodlioa ou refrigerantes, fumar,
ficar acordada(o) a neite toda ou se drogar. Evite o sol, que € inimigo numero 1 da sua pele. O

bronzeamento causa rugas precoces e ireversiveis; todos os excessos refletirdc em seu corpe.”

"Qutro ponto importantissimo € o sono. Se vocé nac fiver um periodo suficiente de sono (cerca
de 8 horas), isso refletird no dia seguinte. Nao ha nada que consiga camufiar sua exprassdo de
cansaco.”

"Modelos devem cuidar dicriomente de seu peso. NGdo coma dimentos caldricos, gue
conseqlentemente fardo vocé aumentar o peso. Tome bebidas sem calorias, por exernpio,
Ggua mineral ou chd. Lembre-se que é muito facl ganhar peso e dificiime perdé-o. Beba
muita dgua e coma algum vegetal cru entre as refeicoes. Isso ird hidrata-lao), giém de
diminuir seu apetite. Os exercicios sGo imprescindiveis, pois enrjecem sua musculatura.
Habitue-se o um fitmo de 30 minutos didrics de exercicios que mais Ihe convier, mas faca-os!
Eles sGo essenciais para sua salde e aparéncia.”

SETE MANEIRAS DE PERDER AQUELES "QUILINHOS”

Evite dietas répidas.

Mque longe da came vermetha.

Tome 8 copos de Ggua a cada dia.

Coma saladas, escolhendo ingredientes que lhe gjudardo a perder peso.

Alimentos recomendados: dlfafa, feijdo verde, fomate, aspargos. cebola verde,
pepino, espinafre, pimentao, rabanete, couve-flor, brécolis, cogurnelos e folhas verdes
am geral,

O R W -

Evite molhos de saladas gordurosos.
7. Divida o totat de suas calorias em duas ou trés refeicdes,

Quadro 1

Para além da forma fisica, 0 conjunto de préticas e disciplinas corporais
desenvolvido na agéncia também envolve um aprendizado sobre maneiras de se
‘vestir e de portar-se como modelo”. Antfes de tudo, uma modelo deve ser
reconhecida dando mostras de que sabe cuidar de si prépria em termos de
higiene, vesturio e cuidados pessodis. Este mesmo manual o aconselha estar
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sempre com maocs e pés feitos, limpos. unhas cortadas, pemas, axilas e virthas
depiladas, pois os testes sempre sao feitos de modo repentino.

Tudo leva a crer que 0 modelo deve ter INsCrifo em seu Corpo as marcas
de um conhecimento especializado; e isso € mostrado principalmente através do
modo Como se veste, que € a expressdo de que a modelo estd atualizada em
seu proprio campe de trabatho. Vesti-se de acordo com a profissdo pode
significar varias coisas: iniciaimente, as novatas sdc aconselhadas a vestirem
sempre roupas basicas e pretas. Com o tempo, a experiéncia e inserc&o nesse
universo, ela ird aprendendo a conhecer methor o seu corpo, as tendéncias de
moda e as maneiras de se vestir.

"A0 se vestir, dé preferéncia s roupas basicas e aos pretinhos. Nunca use
roupas que ressalfem barriga e quadril. Evite © excesso de acessérios, pois quanto
mais limpo for o seu visual, mais facil serd para uma editora de moda ou fotégrafo
enxergarem vocé da maneira que lhes convier. Caso vocé tenha o habito de
usar sapafos baixos ou ténis, fenha sempre g mAao um saparto ou sanddlia de salto
alto basicos. principalmente nos testes para desfiles”. (guia de New Faces)

Esses modos de se vestir sao bastante marcados e definidos de acordo
com O fempo em Que se estG trabalhando. As iniciantes, geralmente ainda
carentes de conhecimenio sobre como conduzir seu porte, aparéncia, costume e
desinibicoes, vestem-se de modo bastante simples; geralmente, jeans com
camisetas ou blusinhas da moda e ténis. Em confrapartida, aquelas que estao hé
um tempo maior (pelo menos um ano) na profisstio, misturam mais estilos,
utilizando suas roupas e acessonios de modo mais ousado, combinando cintos,
bolsas e sapatos coloridos ou feitos de materidis diversos, como pedras e tachas. £
necessdrio que o corpo seja portador ndio somente da experiéncia profissional,
mas também de um conjunto de simbolos que apontam para um determinado
estilo de vida. Precisamente neste caso, essa estrutura de cédigos, menos que um
determinado padro estélico, se remete ds maneiras de como conduzir uma
determinada feminilidade da qual sGo representantes. Com isso, quero dizer que
mais que uma feminilidade de superficie, calcada somente no que pode ser
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chamado de “atributos da natureza” (e feita somente para se redlizar enquanto
imagem). o termo modelo profissional concerne @ uma “feminilidade praxis”, em
que o fundamental &€ aprender a ser e se manter feminina.

Outros matizes podem ser notados em relagdo a uma oposicdio que se fez
visivel enfre iniciantes e veteranas na profissao. Entre estas altimas, as guadis tive a
opcrtunidade de conhecer e enfrevistar, uma boa parte conta j& com um cerfo
capital financeiro e cultural acumulado; j@ tiveram a oporunidade de vigjar para
0 exterior, de comprar caros e muitas vezes, iméveis®. Em sua fala, geraimente
fransparece uma certa maturidade e seguranca que nao sao detectavels entre
as iniciantes. Acredito que os frabalhos executados ao longo da carreira tenham
sido O ponto de partida fundamental no reconhecimento que ja possuem dentro
de seu universo _ e da seguranca decorrentes deste. Geraimente modelos
comerciais, sao curvilineas e ndo tGo magras, e uma das mareas de seus
frabathos € a exploragdo de afribufos erotizantes, femininos e sensudgis. No
cofidiano, estes sGo explorados como parte de sua imagem enguanto produto,
afravés de decotes, jeans justos, saltos, maquiagem, salas,

No entanto, esse aprendizado corporal remete as mutheres; elas, mais que
0s homens, sGo tidas como pedras a serem “lapidadas”. Em uma sessao de fotos,
enquanto o maquiador mostrava diferencas de maquiagem de acordo com
tipos fisicos e idades, eu perguntei sobre maquiagem masculina. A resposta foi:
‘nos homens, s6 uma gjeitada no cabelo e de vezr em quando, uma base.
Homem & mais f&cil porque j& vem pronto™”,

¥ O que se pode afrmar em relacdc a iso & gue as maiores somas sao pagas em
comerciais de propagandas de grandes empresas. No mercado de moda, geralmente 08
maiores investimentos sGo de grandes e conhecidas magazines, como Riachuelo, C&A e
Renner, além das grandes marcas internacionais e/ou de luxo, como Levi's, Gucci, Dior,
Chanel. Assim, outros tipos de publicidade de moda, como desfiles e revistas, em principio
ndo geram muito dinheiro, mas renome, que ao longo do ftempo gjuda a modelo a
construir financeiramente sua carreira.

@ Neste caso, menciono modelos comerciais porque os ganhos desta carreira sGo mais
imediatos @ malores que s ganhos na drea de moda. A carreira de modeio fashion, ao
contrdrio da comercial, é planejada a longo prazo; os ganhos sGo menores (a Nao ser Nos
caso de fop models). Por isso, os bookers frisam a importancia de saber direcionar a
carreira de uma modelo, sobretudo se ela for fashion. Ela também fard frabaihos
comerciais, mas considerados de “outro nivel” dentro deste meio.
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Essa frase concenira os sentidos das diferengas na construgcdo de génerds
neste universo. Para as mulheres, g enfrada na agéncia &€ uma espécie de rito de
passagem. O aprendizado desta profissGo envolve um aprendizado de como
adqguirir (ao mesmo tempo incorporando) e expressar um determinado fipo de
feminilidade. Em diversas ocasides e ndo somente na agéncia Marilyn, eu
presenciei bookers orientando modelos quando iam g festes. Em uma ocasid@o,
ouvi um destes profissionais fazer o seguinte conselho & uma modeio que estava
sendo encaminhada para o teste de um artigo editorial da revista Manequim (de
corte e costurq). “va de saifdo bem alto, bem mulherdo, no estilo manequim
mesmo...”. Numa oufra ocasido: "o fesfe é concorrido. vai com aquele seu
vestidinho pretoe da Eflus, tubinho, bem poderosa”. Qutra, para um comercial de
lingerie: “vai com aquele sutia que aumenta os seios, porque eles querem garotas
fipo comerciais de cerveja, bem gostosas”.

Cada produfo conduz & um contexio gue se “encaixa” em um tipo de
feminilidade especifica. O aprendizado demanda tempo, experiéncia e
conhecimento. Por mais que ela gprenda a confextualizar sua feminilidade em
diferentes personagens, ¢ comando de seu corpo nunca € inteiramente seu.
Trata-se de alguém gue a cada dia precisa incorporar uma nova feminilidade,
seja nas roupas, nos modos de agir. Alguém cujo destine do corpo estd
iremediavelmente ligado a outros agentes que ndo ele préprio.

Com os homens, ocorre algo diferente. Invariavelmente, ao se fornarem
modeios, jG estdo com o corpo formado e a manipulacdo de seus atributos se
restringe ao corfe de cabelo (indicado pelos agentes), & indicacdo de exercicios
fisicos e uma dieta balanceada gque o0s mantenha sem barrigad. Neles, a
masculinidade é vista, apropriada e experimentada como latente, “natural’ e
unilaferal. Em certa ocasido, a mde de uma modelo iniciante, ambas vindas do

4 Ao contrario das mulheres, que iniciam suas carreiras com 13 ou 15 anos de idade, os
homens se “tornam modslos” a partir dos 16 anes. Pressupde-se que neste periodo, seus
corpos adquirem caracteristicas mais viris em termos de estrutura dssea e muscular. As
mulheres fomam-se “aptas” a ingressarem na “idade adutta” muito antes, em um periodo
que muitas vezes coincide com g menarca a qual se segue um maior desenvolvimento
corporal.
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Rio Grande do Sul. me explicou que a agencia estava “visando” também o seu
flho para a carreira; no entanto ele ainda tinha freze anos e nao estava com o
corpo formado. Assim que completasse quinze ou dezessels anos, ele fambém
viria para SGo Paulo. Apesar de o corpo do homem ser, tanto quanto as mutheres,
um “corpo devir’, pode-se afimar que o periodo de laténcia feminino & maior,
envolvendo um conhecimento que exirapola "a natureza” e um poder que ndo
depende somente do individuo. Esse & um dos casos em que do ponto de vista
dos generos, a constru¢do da dicotomia cultura X natureza parece estar invertida
(Strathern, 1988). As mulheres adqguirem uma “cultura” de comao ser femining,
enguanfo 0s homens sao considerados prontos; eles chegam com uma
masculinidade pronta e construida, No entanio, deve-se questionar em que limite
I5S0 NGO acaba por reiterar ¢ dicotomia original, fendo em vista que o objetivo é
fortalecer e atualizar os simbolos de uma pretensa “natureza femining”42,

SEGUNDA ETAPA: CONDUTA, IMAGEM E RELACOES INTERPESSOAIS

Paralelamente ao aprendizado de manipulacdo corporal, as estratégias
de insercGo de um modeio no mercado envolvem outro nivel aparentemente
muito subjetivo. Tratase do desenvolvimento de um complexo conjunto de
praficas, condutas e comporfamentos Que auxiliardo a novata a se desenvolver
na profissGo. NGo se pode esquecer que quando falo em “novatas”, me refiro
necessariamente & meninas entre 12 e 16 anos. Cada agéncia estabelece
padroes etdrios como thes convier. Mas no caso da agéncia Marilyn, ¢
preferéncia por iniciantes desta faixa é quase nomMma. Ao Quando perguntei a
respeito do fafo para o booker encarregado da selecdo de modelos iniciantes,

42 Iss0 ndo significa, no entanto, que a entrada neste novo universo ndao implique a
incorporacdo, petos homens, de novos elementos aprendizados, alguns considerados
vulgarmenfe como “femininos” (como é o caso da excessiva preoccupagcdo com a
aparéncia e a cbrigatoriedade de ter sempre os pelos do corpo depilados). No entanto,
enquanto gue para eles esses aprendizados s&o algo completamente novo, para as
mulheres sGo nada menos que a continuidade de algo que estava em andamento desde
seu nascimento. Em oufras palavras, & como se as mulheres precisassem aprender a se
“tormnar multheras” duags vezes.
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ele me respondeu que investir em uma maodelo aos 19 ou 20 anos ndo compensa,
pcis acredita-se que nesta idade, a “personalidade” do individuo esta formada, o
que impediria a absorcdo e assimilacdo desses conhecimentos.

Para as novatas, uma das grandes dificuldades quando ingressam na
carreira € vencer a inibicGo, estabelecer relagdes profissionais e saber fransitar
em sua propria esfera de agdo. A fragitidade dessas adolescentes, ainda com
valores e deferminantes psiquicos em formagdo, € mencionada como um dos
aspectos a serem trabalhados em paratelo as carreiras. O piano onde sdo
estabelecidos lagcos de amizade entre bookers e modelos é um tema
constantemente narrado,

"Meu frabalho, além de booker, é gpresentar as menings pro mercado,
arrumar frabalho pra elas, negociar e fudo mais. Eu sou meio que amigo aelas, eu
sou de fora de SP também. Eu enfendo muito elas, entendo as mées, minha casa
vive chela, meu irmdo que também trabatha aqui, Nossa casa vive cheia, dia de
semana. final de semana, a gente leva elas pra ver filme, leva elas pra passear.
Mais aquelas que moram no apartamento da agéncia, né? Onde tem regras que
nao pode sair sozinha a noite, tem hordrio pra chegar, tem hordrio pra sair, tem
tudo, enfim. Al g genfe leva em casa pra distrair; assim, eu sou booker e
psicologo. Eu acho que todo booker fem que ser psicdlogo. O produto que voceé
vende ndo é objefo, é um produto que fala, pensa, sente, entendeu? Entdo vocé
fern que ser psicdlogo, amigo, tem que ser compreensivo, porque voceé nao esta
vendendo uma calca, mas pessoas, seres humanos...” (Anderson, booker da
agéncia Marilyn)®

Um outro ponto discursivo entre os profissionais da agéncia é o aspecto da
formagdo e desenvoltura em uma cidade grande e esiranha. Sair das cidades de
origem e se estabelecer em uma cidade grande longe de toda a familia,

# Anderson € um dos dois bookers que frabatham no departamento fashion da agéncia.
Sua funcdo & precisamente a de gerenciar a carreira de modelos desta categoria a
frabalhos considerados de moda: desfiles, capas de revistas, ensaios fotogréficos,
catdlogos efc.
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iniciando novas rotinas de vida, que envolvem principalmente o aspecto
profissional, gera uma demanda de menings fragilizadas e inseguras. O discurso
preponderante € 0 de gque a Qgéncia e seus profissionais procuram lidar ao
maximo com isso.

“E complicado porgue emocionaimente a mening tem muito o que
amadurecer, mas acho que sé o fato delas terem saido de casa, ir pra SP mais
cedo, j& é um processo de amadurecimento muito grande. Primeiro, porque
existe um rompimento com um monte de coisa: a estrutura familiar, o circuio de
amizades. E chega em SP, umna cidade que é enorme, inGspita, dificil. Por isso a
agente fem que ter um suporte muitoc grande pra poder segqurar essas menininhas
& ensinar pra elas alguma coisa. Logicamente, ninguém vai substituir pai ou mae,
Mas vocé pode passar, dentro do trabalho, valores que elas precisam pra seguir o
carreira. O que ndo é facil. Normalmente, sou eu que mais converso com elas;
fem horas que tem que ser urm pouco rigido, outra hora tem que acariciar, sabe?
£ uma troca onde vocé tem Que mostrar que elas tem responsabilidades...”. (Edu,
direfor e sécio da agéncia Marityn)

Como afirma Anderson, a modelo & um “produto” que fala, sente e pensa.
AliGs, a visdo de gue o modelo nao é um produfo inerte & tida como um dos
diferenciais da agéncia. Todos falam que “cada um deve ser trabalhado em sua
individualidade”. Essa individualidade, para Edu, envolve “senfir a cabecinha de
cada uma delas” desde as suas cidades natais. 1sso envolve conhecer os valores
e a estrutura familiar e compreender o seu processo individual de adaptacao, e é
fido como parte de um trabalho da agéncia, que na visGo de bookers,
disfinguiria de suas concorrentes, conhecidas por fratarem modelos como
produtos descartaveis.

“Eu vigjo muito pelo interior do RS. Todo mundo que trabalha em agéncia
fem que ser scouting. Tenho contato com Pessoas que dao curso no RS. Eles estao
qcompanhando, vendo as meninas mais de perfo. EntGo, eles mandam uma
fofe, eu vejo, avalio e de repente frago elas pra conhecer, pra sentir como estd
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cabecinha de cada uma. Tem umaQs meninas que 4as vezes sao muito imaturas, eu
nGo tago, espero um pouco. E uma coisa de sensibilidade, de vocé saber
realmenfe quem voce pode frazer. Como é que a gente faz isso? Conversando;
eu vigjo muifo pro sul, muitas vezes eu vou @ casa delas, conhece a estrutura
delas, conhego de onde efas vern. Acho que isso € uma coisa muito legal, pra
voceé poder saber fidar com elas. Eu acho que isso é um diferencial, ninguém faz
aqui em SP. Esse atendimento que vocé da pra pessoaq, saber que ela néo é um
produto, nGo tem dafa de vencimento, tem emogdo. C trabalho dela é
‘projetar” uma imagem que realiza o ideal de alguma coisa, Ela é um ser
humano; ela pensa, fem emocdo. Muitas agéncias véem o modelo como algo
descartavel. Eu acho que tem que tentar fazer um plano pra cada uma, dentro
da caracteristica da personalidade de coda uma. E fazer com que elas
aprendam a se desenvolver e se tornar boas profissionais”. (Edu, diretor e sécio da
agéncla no Brasil)

Assim, para estes agentes, ser modelo, aiém do trabalho dos bookers de
projecdo e venda da imagem. demanda o desenvolvimento de uma
subjetividade especifica, calcada em caracteristicas como desinibicdo, simpatia
e vivacidade, para que assim se estabelecam boas relacoes com clientes.
Quando Edu fala em um “aspecto individual da menina”, isso ndo corresponde
propriamente a realidade, porque ndo se refere a um aprendizado caicado na
individualidade de cada um, mas em um discurso unificador que da mesma
fooma que © corpo, coloca valores de incentivo como partes de uma
“personalidade-devir”.

"Esse € o grande diferencial: é a persondlidade diante das cameras, dos
clientes, dos desfiles. £ bom fazer um trabalho bemn amplo, que forme a
personalidade forte, que projete alguma emocdo em quem esta usando disso...
Alem disso, no dic-a-dia, ela tem que saber se vender como imagem. Ela é a
relacoes publicas de si propria; a gente trabalha até um certo ponto, mas chega
um momento em que o cliente vai ter uma entrevista, vé no book dela a imagem
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Gue esta fransmitindo e a atitude que esta tendo na frente dele”. (Edu, direfor e
sécio da agéncia no Brasil)

“A gente ensina como é o mercado. Ele é assim, assim, assado... vai vencer
a que fiver disposta a dar o methor de si. Qualquer ser humano tern consciéncia
de que © mercado funciona através da forma de conquistas... Porgue hoje vocé
vé meninas que ndo sao tao bonitas, trabathando mais do que outras que sao
maravilhosas. Por que? PERSONALIDADE, $6. Se a mening vai G e d& o melhor de
si, ela & boa, marqueteira, ela conquista, fica amiga de todo mundo. Entéo a
genfe mosira que o mercado é assim. Tem que ter persondlidade”. {Anderson,
booker do departamento fashion)

"ATITUDE e a PERSONALIDADE sdo ferramentas fundamentais gue devem te
acompanhar sempre. Ser modelo é uma profissdo. Os bookers gfudam a te
vender da meihor forma e para © melhor trabalho, mas o modelo deve “VENDER-
SE A SI MESMO”, e ndo somente diante de um fotégrafo ou de um cliente, mas de
sif Ser modelo pede mais do que condigoes fisicas. Tenha uma personalidade
agradavel, senso de humor, seguranca, paciéncia, VONTADE e principalmente,
confianca. Controfe sua ansiedade, ela 36 vai te levar para baixo... A vida de
modelo ndo & um mundo de 1000 maravilhas, caso pode parecer para alguns. O
modelo frabalha duro para conquistar seu espaco com PERSISTENCIA. Acredite
em algo que nunca o deixard sozinho: sug forca interior”, (Texto extraido do
manual dirigido as novas modelos da ageéncia Marilyn, o “Guic de New Faces “}

Atitude. personalidade, vontade, persisténcia, forca interior. lfens-valores,
que poderiam estar presentes em uma carlilha sobre estratégios de vendas, e
que de acordo com algumas Idgicas atudis, perfazem um campo onde ¢ venda
de um produto estd infrinsecamente relacionada & dindmica da personalidade.
Além de produto, 0 modelo é fambém um vendedor de si proprio, de suq
imagem fotografica e pessoal. Embora a ibgica do personalismo parecaq estar de
acordo com uma relacdo que leve em conta a individuaiidade, o que se d& na
pratica ndo é isso. Muito mais do que um trabalho individual, personalidade e
atitude sGo moedas que todo modelo tem gue carregar consigo e fazer circular,
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Do mesmo modo gue existem regras fixas para a lapidacaoe do corpo, a um nivel
imagindrio ocorre 0 mesmo. O discurso corrente quando se pergunta sobre as
possibilidades de fracasso de um modelo estd invariavelmente ligado & idéia das
relacoes pessodais.

“O vinculo maior quem vai fazer é ela, né? £ ela, cara-a-cara com ele (o
fotégrafo, o editor de moda). € o que a gente fala: nds colocamos a mening na
frente do gol. Quem chuta sGo elas; se a bola vai pra fora, a culpa é delas. Se vai
na frave. a culpa € delas. Se fizer gol, também é delas. Entdo, o nosso papel
agente faz. O vinculo maior, a conquista, é delas. Eu sempre falo pras meninas: o
bacana n&o & tanfo pegar um trabalhdo imporfante, mas pegar esse mesmo
frabaltho pela segunda vez. Ou frabathar com esse fotdgrafo super importante
ndo a primeira vez, e sim a segunda. Porque a menina foi IG e conseguiu fazer o
que ele queria. Ele precisava que ela vendesse o roubo, uma imogem, e ela
conseguiu passar aquilo pra ele no primeiro trabaiho, £ ele pro cliente dele, pro
consumidor. Enfim, é fudo uma rede. Entdo ela tem que ficar feliz quando é
chamada uma segunda vez”. (Anderson, booker da Marilyn)

Assim, O conquista vincula-se & personalidade e & atitude. Essa idéia ndo
somente alimenta imagindrios, como serve também como elemento para a
constru¢cao de"‘ncrrcﬁvcs miticas” sobre alguns modelos considerados como j&
fendo alcangado © sucesso. Nesse universo, histéria pessoal, trajetorias, vidas,
rotinas, condicionamentos e pensamentos, sao apropriados de modo a construir
uma frgjeforia de vida que se acople & imagem que o modelo ird projetar na
midia. Os elementos do passado s&o gpropriados como “marca pessoal”, sejam
eles g origem em uma cidade pegquena ou em tradicionals familias do interior
paulista. Nessas narrativas, o presente e o futuro, que parecem ser tao individuais,
constituem um “devir padrdo”, que geraimente serd o presente difici com
dinheiro contado e gastos imensos, ou a histdria de sucesso da moca de familia
humilde de alguma cidade do interior do Brasil, que se fransforma em um icone
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contempordneQ, percorrendo ¢ mundo e ragando itinerdrios cada vez mais
longinquos devido ao seu sucesso e reconhecimento,

O material para a construcdio de narrativas deste tipo existe: elementos
como viagem, frénsito, mudanga para S&o Paulo, fornecem um subsirato comum
a todas elas. No entanfo, esses s@o os fins que servem para atingir o5 melos.
Denfro da agencia. a ideologia do self made man. forma um Imenso reperidrio
de narrativas, onde as versdes divergem em poucos aspectos. Privilegiadas como
Caroline Ribeiro e Fernanda Tavares, ocupam o topo da hierarquia calcada neste
imagindrio (vide as imensas imagens de ambas na agencia). Esses mitos servemn
como esfratégias incentivadoras para as novatas e neuiralizadoras das histérias
de fracasso®. Esses ndo sGo contabilizados: dentre os profissiondis da agéncia, ao
$& mencionar uma modelo gue ndo “vingou”’, ndo sGo citados nomes e seu
fracasso € sempre sua prépria culpa; nao teve atitude, nAo teve personalidade,
nGo gostava de frabalhar ete. Do mesmo modo, qucndo- perguntei a respeito de
uma determinada modelo, através da qual five o conhecimento de haver saido
por estar insatisfeita com a agéncia, as respostas foram muito facdnicas. Em um
universo onde tudo & sucesso e pura artificialidade da perfeicdo, qualquer tipo
de fracasso & tabu.,

Fora da ageéncia, essas construcdes narrativas se reproduzem dando
visibilidade as agéncias e s modelos, e tomando a forma de um imagindrio em
Que a modelo toma-se q sintese da Cinderela contfempordneq: a beleza, a
imersGo em um universo de consumo, as possibilidades de enriquecimento, e uma
disciplina de frabalho que envolve a beleza e a manipulag¢do de atributos fisicos.

# NGo & necessdrio destacar o papel dos veiculos de comunicagdo na producdo e
reproducGo de narrativas deste tipo, sobretudo quando o tema é dar destague ao
surgimento de uma “Cinderela contempordnea”. Nas agéncias de modelos. o processo
ndo & diferente. Os discursos produzidos est@o atrelados a uma estrutura narrativa, e s@o
construidos de modo a se reproduzirem pelo imagindario social. Além dessas narrativas,
pode-se afimar que o impulso da inddstria de modelos no Brasil, iniciado com g ascensdo
de Gisele BUnchen, fez com que surgissern outras estratégias de venda de modelos,
dentre elas 0s discursos sobre a exaltacdo de uma suposta “brasilidade”. Questdes como
nacionalidade e imagindrio nacionail seréo fratadas no capitulo 3 desta dissertacao.

4 No Capitulo 4, frato do tema da construc@e dessas histérias e imagens.
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TERCEIRA ETAPA: QUTROS CONHECIMENTQOS

Todos os conhecimentos e discursos gque envolvem O aprendizado da
modelo profissional fem formado um campo discursivo  legitimo. Como
conseguéncia do crescimento do mercado publicitdrio e de modeios, surge um
novo campo de comércio e conhecimento pautado na formacdo do modelo
profissional®. O inferesse em se obter lucros difundindo esses conhecimentos tem
surgido vertiginosamente sob a forma de arligos em  revistas, revistas
especializadas, sifes da infernet, escolas e cursos destinados & formagdo de
modelos (promovidos por grupos de profissionais considerados experts ou mesmo
por agéncias de modelos renomadas).

Na agéencia Marilyn, bem como em outras que pude visitar, 0s discursos se
voltam gercimente confra este tipo de comeércio. Os cursos sdo vistos com uma
certa desconfianga pelos bookers, que acreditam que o melhor tipo de escola é
Q qgéncia e a experiéncia adquirida. Parg essas pessoas, esse novo mercado &
supérfluo, sendo nada mais gque uma nova forma de ganhar dinheiro. Os t1épicos
gprendidos giram em torno das seguintes informagdes: passarela, postura,
etiqueta social e postura profissional, interpretacdo, fotografia, interprefacGo
parg video, produgdo e cuidados pessoais, fendéncias de moda, mercado de
modelos, moda, histéria da moda, legislacdo frabalhista, orientacdo nufricionat.

A postura da agéncia Marilyn e de seus funciondriocs (bem como a de
oufras visitadas), € a de que estes conhecimentos sGo adquiridos e lapidados na
pratica cotidiana, na imitagcdo dos gestos, posturas e expressdes faciais. No
entanto, sempre que acham necess@rio, optam por encaminhar seus modelos
para algum curso desse tipo € na maioria das vezes, o direcionamento é feito
para cursos de interpretacao.

% Urm exemplo € o langamento de uma revista mensal em 1999 chamada Model (editora
Simbolo), gue fratava de assuntos como: formacdo do modelo profissional, modelos em
ascensdo, conhecimentos e prdficas de embelezamento, como enfrentar © mercado de
trabalho efc.
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*E tudo uma nogdo bdsica. E no decorrer das dias que ela vai comecar a
frequentar o castfing. ela val vendo as outras modeios, senfindo ¢ que é g
compeficto e ela 1G ali pra ganhar. Ganha quem se sobressair melhor. Ela fem
que vender, fem que ter desenvoltura para convencer o cliente ", (Leonardo,
booker da agéncia Mega)¥

Todos estes conhecimentos, desde os mencionados no manudl de novatas
até esses dltimos. sdo responséveis pela formacdo de um mercado
exclusivamente voltado ao universo dos modelos profissiondis, e sGo praticas que
perfazem toda uma tradic@o referente & profissdo. Uma das primeiras agéncias
de modelos da historia (a Lucy’s Clayton, em Londres, 1928). tinha como meftq,
anfes de tudo, a formacdo de modelos através de conhecimentos e habilidades
fidos como essenciais & existéncia em sociedade das mutheres: aulas de
maguiagem, vestudrio, entradas e saidas nas passarelas, cuidados com os
cabelos e estfilos de penteados, selecdo de calcados, manicure, problemas
médicos, higiene pessodl depilagdo, efiqueta social, publicidade em fotografia
e mais tarde, em televisdo. (Craik, 1994:77)

Hoje, muito pouco mudou. O termo modelo profissional n&o se remete a
um simples modelo de aparéncia, mas aum complexo conjunto de feminilidades
que se vdle de prdficas e ensinamentos que implicam, acima de tudo, um
suposto conhecimento de si propria, para relacionarse com os outros. “Aufo
conhecimento” gue pertence a uma retérica da individualidade que estd situada
no mesmo nivel em que estas pessoas sAO produzidas; a saber, uma
Individualidade-consumo, nao implicando propriamente subjetividade. Significa
que as mulheres, ao contrdrio dos homens (que j& nascem e chegam aos lugares
“pronfos”), para se socializarem precisam antes de tudo praticar, conhecer e
apreender a culfura. Por mais que o0s conhecimentos de praticas  de
embelezamento masculino aumentem seu espago de atuacdo na sociedade, o

¥ A agéncia Mega foi uma das concorrentes da Marilyn que visitei. Trata-se de uma
agencia nacional que tem conseguido uma boa proje¢do no mercado por incorporar
em seu casting modelos de projecdo internacional como Ana Hickman. L&, enfreviste
dois bookers: Anselmo, responsavel pelas novatas da agencia (na busca de novos rostos)
e Leonardo responsavel pelos aprendizados das mesmas. Este dava curse de passarelc e
as encaminhava G oulros cursos, como de interpretacdo.
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universo masculino, por muito tempo, ainda serd considerado no imagindrio
social, comoe gue procedenfte desta culturg, © que exime 0s homens,
considerados em algumas circunstancicas “seres sociais e culturais completos”, de
teremn de apreendé-la.
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CAPITULO 3.
CIRCULACAO

Para nés hoje, o que normalmente se parece com o realismo acaba, na melhor das

hipSteses, por nos dar um gcesso Ndo mediado apenas o que pensamaos sobre o redlidade, &
nossas imagens e esferedtipos sobre a rediidade.

(Jameson, 1996:167)

INTRODUGAQ: A PROJECAO DE IDEAIS

"A modelo é a projecdo de um ideal que na verdade, ndo exisie, Ela cria
esse ideal para que o consumidor se veja identificado com o que ela estd
anunciando. Também no dia-a-dia, ela tem que saber vender a imagem. Elg é g
relagdes publicas de si. Toda modelo tem que ter personalidade e atitude. Essas
caracteristicas vao ser utilizadas para quem estd usando os servicos dela, para
reforcar ou ressaltar alguma coisa... O importante é que isso seja ressaltado na
foto ou no frabalho”. (Edu, diretor e sdécio da agéncia Marilyn)

Um dos maiores sustentGculos ideoldgicos na esfera em que a profissdo de
modelos se constitui, € a crenga em uma subjetividade (compreendida como
persondiidade). que vem a ser um determinante fundamental do trabalho de
modelos. No capitulo anterior, mostrei que um conjunto de elementos designados
como persondlidade e afitude, compdem um discurso que tem como principal
fung¢ao nutrr um imagindrio enraizado na idéia de que o sucesse ou fracasso do
modelo profissional € resultado também do modo como ele consegue se
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expressar no planc das relagdes pessoals e vender sua magem como um
produto. Neste capitulo, analisoc uma oufra crenca relacionada ao mito da
personalidade e afitude: a idéia de que, para além de um plano concreto das
relacdes socidis, ele se estende para um outro nivel da reqalidade, o da
construcGo e (re)producdo das imagens virtuais, A consagracdo  da
personalidade ndo seria 1o importante, se afrelada a ela nd@o existisse a crenca
de que O poder de representar @ de concrefizar imagens pelos modelos,
depende também e principaimente disso. Gostaria de analisar como essa
“subjetividade” se torna efetivamente uma narrativa construida, que serve como
estratégia de venda e circulacdo do modelo. Analisarei este processo em dois
niveis relacionados. O primeiro, infinseco & agéncia, mostra que a légica da
lapidacdo do modeio envolve g construcdo de uma imagem pessoal, a ser
vendida com base em um repertdrio em que estdo contidas as possibilidades de
representacdo de cada modelo, isto é, quais e quantos sGo os idedis de
masculinidade ou feminilidade que o modelo consegue Incorporar, Ao vender
um modelo, ndo € somente sua imagem e seus atributos fisicos que estdo sendo
comercializados/circulados, mas também a idédia de uma personalidade/imagem
pessoal que atua como diferencial deste individuo, como uma grife.

Em um segundo nivel, serd tratado de que modo esse processo ocorre
exirinsecamente & agéncia, isto &, de que maneira essas imagens-valores da
personalidade sGo pensadas como g idedlizagdo de um determinado bem que
irG se tornar imagem e como sao usadas como critério na escolha de um modelo.
Parg isso. utilizar-me-ei de um estudo de caso: a producdo de uma campanha
publicit@ria de produtos da Nestié. Através disso, procurarei demonstrar em que
momento o fexto sobre um determinado produto se infercala com os individuos;
guermn SQO essas pessoas (os profagonistas) e por que sao escolhidas para
representd-los. E através de quais critérios @ normas o sao. Com i8s0, busco
enfatizar 0 que tenho defendido desde o inicio desta disserfa¢cao: o fato de que
as diversas ogicas que regem o processo de escolha, lapidacdo/construcdo do
modelo profissional acompanham a producdo de bens e sua representacao em
imagens.
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Finalizando o capitulo, discorro brevemente sobre 0s significados culturais @
sociais de alguns bens, analisando como alguns deles ocupam uma significancia
social mais elevada em uma escala hier@rquica de valor, deteminada pelo
consenso dos proprios individuos que circulam no campo da moda.

A IMAGEM COMO TEXTO

“Em primeiro lugar, fem que identificar que tipo de imagem a gente pode
projetar: qual & a caracteristica da modelo e trabathar em cima disso em nivel de
imagem. £ o que & isso? Cortar o cabelo dela de acordo com o que a gente
acha melhor, fazer feste fotografico dela pra ela entender como é que funciona
a imagem deia. Montar o book. Al, vocé montou o book de acordo com o ideal
pra imagem dela, que também pode ser mudado. Dai vocé comeca introduzi-ia
no mercado: fazer um trabalho de apresentacdo dela para varios clientes. Al
vocé comega a fer um retomo: "a essa menina é feia”, “‘essa menina nao tem
nada a ver’, "é horrorosa”“. Com o retomo vocé vai fazer um feedback em cima
disso. Vamos insistir e ver o que esta errado? Vamos fazer uma foto assim, assim,
assado? Vamos mudar isso, vamos mudar aquilo? £ vocé vai insistindo até acertar
a mao”, (Edu, direfor e sécio da agéncia Marilyn)

Atributos fisicos sGo uma condi¢Go prévia. O olhar dos agentes de modelos
estd o tempo fodo voltado para uma outra dimensdo da realidade, gue é feita
de virtualidades e imagens. “Enfender a imagem” de um determinado modelo
significa explorar imaginariamente quais os tipos de linguagens estéticas
compafiveis com aquele ser humano; e quais saoc as possibilidades
representafivas deste. Em uma ocasido, ouvi um booker comentar que uma
determinada modeto era versdtil porque fazia desde “a menininha teen até o
mulherdo poderoso”. O detalhe é que frafavase de uma mening recém
chegada do interior do RS em seus freze anos de idade. Essa capacidade do
modelo profissional, de interpretar e performatizar imagens, é um atributo
esfritamente pessodl e fruto de comporfamentos adquiridos (o0 habitus de

Bourdieu) e fendtipos (como por exemplo, tracos faciais e tpo de sofriso), mas
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que também segundo 0s agentes, & trabalhade ao longoe do tempoe em que o
modelo vai experimentando e se adequando go mercado. Dependendo do
direcionamento de sua carreira, ele serd encaminhado @ cursos onde aprenderd
a explorar o seu corpo (gestos, posturas efou capacidades interpretativas).

O primeiro passo tao logo uma modelo ingresse na agéncia, é justamente
“descobrir” essa imagem: qudis s&o 0s melhores angulos, que fipo de linguagem
fotografica e protétipos ele melhor incorpora. Para isso, sdo feitos alguns testes
fotogrdficos com profissionais diferentes. Aguele (ou agueles) que for considerado
6 que melhor frabalha a imagem daquele modelo especifico, serd o escoihido
para fazer o seu book e composities iniciais (ou algumas de suas fotografias). Na
producdo deste tipo de material, o fotdgrafo € o autor por exceléncia; ao seu
lado. uma série de profissionais sao co-autores deste tipo de trabalho.

O book inicial € composto de um minimo de seis fotografias; para cada
modelo, a agéncia possui um original mais cinco copias, além de um outro
original que © modeio deve portar sempre. Esse material funciona como umna
espécie de “curriculum imagético” de seu portador. Dificimente um modelo serg
confratado para um frabaiho sem que seu book tenha sido andlisado ou somente
através de sua andlise; & necessd@rio vé-io pessoal e fotograficamente de maneira
concomitante. O compositie, material obrigatdrio de todo modelo, & o seu cartdo
de visitas: trafa-se de um cart@o cujas dimensdes sao aproximadamente 21 x
l4cm, contendo na frente uma fotografia grande do modelo com seu nome,
AtrGs, constam duas fotografias pequends e uma maior informando suas medidas
em portugues e ingles (mulheres: altura, maneguim, busto, cinfura, quadril,
sapatos, cor de othos e cabelos. Homens: aftura, manequim, 16rax, cinturg, termo,
sapatos, cor de olhos e cabelos). As fotos desse material sao geralmente do book.
Sao feitas diversas copias para sua distribuicdo a clientes.

Numa ocasiGo em que presenciei a chegada de uma dessas
“excursdes/peregrinacdes” organizadas por olheiros a agéncias de S&o Paulo,
percebi que a avaliacdo dos modelos era sempre feita analisando-o0s “em came
e 0ss0”, paralelamente ao seu book, composities ou qualquer outro fipo de
material fotografico (geralmente nesse 1ipo de excursdo, os candidatos ja séo
agenciados em suas cidades e possuem algum material fotografico). Na sala
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onde ficam 0s bookers, 0s modelos sdo chamados em grupos de cinco ou seis
(exclusivamente de homens ou mulheres). A fodos eram feitas perguntas sobre o
nome, idade, dlfura. Quando um dos bookers se interessava por alguma dessas
pessoas, a primeira coisa a fazer era olhar seu material fotogréfico. Ao final do
processo. avaliados todos os candidatos, esses profissionais se reuniam a fim de
enfrarem em um CoNsenso sobre 0s candidatos que lhes interessavam, E apos iss0,
conversavam com o candidato a modeie, o seu entdo responsével (em grande
parte dos Casos esses adolescentes vém acompanhados), e finalmente o scouter
responsivel pela excursqo®,

Mas afinal de contas, o que um book conta ou deve contar a respeito de
seu portador? Ele deve, antes de tudo. valorizar 0 modelo enquanio mercadoria-
imagem, © que envolve basicamente quatro condicdes. A primeira € uma
dimensdo funcional: 0 book deve mostrar o modelo em diversas siftuacoes, isto &,
destacar a versdafilidade e as possibilidades represenfcﬁvcs dele. Denfro disso,
cabe ao fotdgrafo muifo dos erros e acertos. Ele deve “ter olho” para captar tudo
0 que estda sendo visto através de suas lentes, e destacar neste quadro o que ele
considera ser alributos daquele individuo especifico.

"Sempre tem que diversificar © book, sorrindo, mostrando os dentes. Eu
procuro sempre fazer a modelo em situacdes que eu preciso para analisar os
trabalhos, e que eu vejo dificuldade em escolher no book por ngo fer esta
determinada situagGo. Por exemplo: fem hora que eu preciso fotografar a
modelo sorrindo em close de rosto e tem que aparecer os dentes, Dai, vocé vai
as agéncias, procura, e sdo poucas as fotos em que aparecem os dentes. Dai o
que a gente fem que fazer? Ver a modelo pessoaimente, porque © book perdeu
a funcdo. Outro exemplo: preciso escolher uma mao bonita. Se tem no book uma
fofo em que aparece o formafo da m@o. ela ganhou ponfo neste book em
relacdo a quem nao tem. Tem vinte books por teste: dois aparecem a mao e o

% Vaie esclarecer gue, ao final do dia (fempo que geralmente leva uma dessas
excursoes), Caso Uma ou mais agéncias tenham interesse por um determinado modelo, a
decisdo de escolha cabe a ele. Geralmente é o modelo, juntamenfe com seus
responsaveis, que avalia a relagdo custo X beneficio, caracterizada pelos gastos inicigis e
no que a agéncia considera possivel como mercade de trabalho para ele(a).
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Clienfe gostou daquela. Pode nGo ser a mao mais bonita, mas se j& satisfez o
Cliente, ele vai escolher aquela. £ uma outra modelo, que finha uma mao
maravilhosa, ndo pegou o trabalho porque ndo tinha foto da mao no book. Se &
uma modelo que precisa sair de biquini, e vocé fem um book onde ela aparece
com @ barriga marcadinha, cerfinha e de lado, voceé vé que & magrinha, ela
ganhou ponto em rela¢do aquela que aparece toda fechada”, (Amaury Simoes,
fotdgrafo)

Segundo lugar: além da funcionalidade, as fotos devem estar atreladas ¢
linguagens estéticas contemporaneas®. Para isso, também o fotdgrafo deve estar
atudlizado em relacdo a este tipo de tendéncia e saber determinar quais delas
melhor se encaixam com o modelo, de acordo com seu angulo e
direcionamento profissional (isto &, se é fashion ou comercial. Vale lembrar que
também no campe da fotografic, existern especialzagdes; hd fotdgrafos
especialistas em linhas publicitarias e dentro disso, espec-ioiis’rc: em fotografias de
objetos e de pessoas®. A moda, especificamente, comporta outras linguagens
diferentes da linha comercial. A moda & considerada uma esfera de cracgdo
diferente de oufras areas: as suas imagens constituem um universo estético &
parte do comparado qos “objetos comuns”®, por isso. existem fotdgrafos
especialistas em fofografar moda. Assim, no momento em que a agéncia
determina em qual perfil © modelo se encaixa, ao mesmo tem PO jG se pensa em
alguns possiveis fotdégrafos especialistas no ramo correspondente.

"Tem fotégrafo que fotografa s moda, Tem fotégrafo que fotografa sé
publicidade. A menina é comercial, entdo ela tem que ver quem? Qs fofdgrafos
que $Qo comerciais, que fazem publicidade, que fazem beleza. que gostam de
mulher bonita, Tem uns que nGo gostam de mulher bonita, gostosa. Tem uns que

4 Por questbes metodoldgicas ndo pretendo tratar deste assunto nesta disserfacao; tfrata-
se de um fema muito complexo que demandaria um estudo a parte,

% A fotografia de objetos &, dentro de seu meio, um ramo chamado sfill,
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gostarn de muther magra, sem peito, ossuda, nariguda. Entdo ¢ material dela fem
que ser direcionado pra isso fambém”. (Anderson, booker da agéncia Marllyn)
Em ferceiro lugar, um dos critérics mais levados em conta no bock € ©
nimero de trabalhos que o modelo j& fez (hacional ou Infernacionalmente). ©
book, enguanto curriculum, deve exibir fotos de frabalhcs considerados bons ou
de status dentro do meio. Campanhas internacionais de grifes famosas ou de
luxo, ensdios feifos com foidgrafos renomados, ou mesmao folos gue ndo
apresentemn nenhum dos dois quesitos, mas que sejam consideradas boas. O
book & o histdrico do modelo, e ele & considerado melhor ou pior de acordo com
o modo como transitou por sua carreira (isse depende tanfo do valor simbdlico
afribuido qos produtes e suas marcas guanto aes tipes de frabalhos: campanhas
intfernacionais sempre possuem um peso maior. 1850 serd trafado em uma prdxima
sectGo deste capifulo). Amaury Simdes, o fotdgrafo da cidade de Campinas
acima mencionado, afirma que no ¢ase de modelo veteranas, esses frabalhos
devem mostrar sua versatilidade em diversas encenagdes @ performances (Comao
execufiva, sedutora, mae, foshforz efe).

Composities de urma mesma modslo, A esquerda, anfigo e a dirsita, o atualizads na epoca da
pesqulsa.
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A quarta e dltima condicdo € a confeccdo do book em si, 0 modo de
colocar e ordenar as Imagens. Ele deve ser monifado levando-se em conta o
direcionamenfo do moedelo (comercial ou fashion), o relevancia dos trabalhos
executados, 1ipos de fotografias (roste, lingerie, banhe, gala etc) & a harmonia de
contrastes e cores.

Eu j& vi books de oufras agéncias que sGo um nojo. Book velho, o foto é
confusa. Eu acho que ¢ book & como uma revista de moda. E revista é edifada: o
genfe coloca por ordem. A revista de moda val por ordem da roupa; nds vamos
por ordem da meninQ. Tem que ser muifo esfudado tem que ver qual foro
combina com qual, parg uma ndo aPAgar G oulra, As vezes, tem uma foto linda,
mas se voce coloca uma outra que ferm um monte de coisa escrita, val apagar
linda. EnfGo, voce fem que pdr uma limpa junto com a outra que é linda, voceé
fem uma que & mais fraca, tem que p&r com uma mais forte pra chamar mais a
atenc@o da que & mais fraca. Ele conta uma histéria, conta um ediforial, ele
agrada o clienfe do comeco, impressiona, af ele vai indo, vendo a atitude.
Depocis, no final, tem que fechar imprassionado também. Tem que enfrar com a
imagem de impressionar, com uma foto incrivel @ termn que terminar com outra
foto Incrivel para o cliente ter aquelda imagem”. (Anderson, booker da agéncia
Marityn)

A disposicho das fotos demanda um othar especifico e & preciso gque se
leve em conta deferminantes funcionais, estéticos e simbdlicos. Dentro disso, o
atualizacdo é oufro critérico importante na confeccdo do book. A cada
modificacdo fisica do modelo (Cabelos, intervencdes cirdrgicas, desenvoivimento
corporal, perda de peso), 0 book deve ser refeito. No case de modelos novatas,
gue possuem ainda poucos frabathos para serem exibidos, ¢ agéncia procura
fazer esta atualizagGo pelo menos a cada sels meses, ou antfes de enviar parg
alguma agéncia infernacional. A logica pela qual © mercado de modelos se
movimenta obedece & mesma i0gica da producdo dos objetos, onde o que se
leva em conta € d renovacdo imperativa e a velocidade. Ele deve sempre se
apresentar sob uma nova embalagem, a fim de que sua imagem ndo se



desgaste. Quando escrevi minha monografia sobre ¢ mercado de modelos
profissionais em Campinas, encontrei um termo apropriado que designava esse
processo de desgaste daimagem: massificacdo. Falava-se em renovar o imagem
para que ela nao ficasse massificada. Embora os bookers de agéncias de Sao
Paulo ndo ufilizem-no, a I6gica funciona consensuaimente dentro do mercado:
termos COmMO modelo de uma cara s6 refere-se fanto a modelo sem
expressividade e versatilidade nos gestos, como a forma com que sua imagem &
utilizada (quando ¢ modelo € confratado para “encarmar’ um mesmo papel ou
papéis semeihantes). Cacd, também booker da Marilyn, menciona como
exemplo a modelo Michelle Macchi, que nos Gltimos tempos ficou famosa por fer
inferpretado uma garota que rejeifava os galanteios de um homem mais vetho
em comerciais de refrigerante®. Ficou conhecida como a “garota Sukita”. O
modelo nGo pode sempre parecer A Mesma pessoq, principalmente para que
ndo seja identificado por campanhas e frabalhos passados.

"Ela ndo pode sair com @ mesma cara, sendo ela vai estar vendendo um
mesmo produfo”, diz Cacd. No caso de um modelo que recaia nas garras da
midia (esta sendo massificado), existem estratégias que o auxiliam a trabalhar sua
irmagem, como por exemplo, sair um pouco de circulacao para reaparecer em
novos trabalhos que o desvincule da imagem anterior.

Os mesmos critérios valem para o compositie, com a ressalva de que este
fipo de material denota uma andlise ainda mais cuidadosa da parte dos bookers,
devido ao fato de comportar quatro fotografias no mdaximo. Ele é enviado qos
clientes sempre junfo com book, i& que no Ulfimo na@o constam medidas. Tal
COomo 0 book, © composifie deve ser renovado periodicamentes?,

Assim, a principal medida da capacidade de um modelo é a sua
possibilidade de transformagdo. Como leiga, encontrei grandes dificuldades em

8 Na ogéncia, Cacd era um dos dois bookers respons@veis pelo gerenciamento das
carreiras de modelos comerclais.

% Na agéncia Marilyn, a cada SPFW, é feita uma edicao especial dos composities dos
modelos fashions, que geralmente é diferente do que se usa cofidianamente. A agéncia
envia aos clientes e organizadores do evento uma caixa contendo os composities de
todos eles,
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reconhecer um mesmo modele em duas fotografias diferentes. Mesmo
reconhecer por fotografia um modelo que ja tinha visto pessoaimente é algo
dificil. Cada fotografia @ um produto diferente. Quando 0enso 0 modelo desta
maneira, acredito que para os profissionais que lidam com a venda e avaliacdo
de modeilos, a fotografia ndo deve, e nGo precisa, corresponder & redlidade. A
fofo & uma representacdo de simesma, e nGo da pessoa de “carme e 0550, Sua
anica funcdo & representar aquela representacdo e n@o ter verossimithanca com
a redlidade encarnada. Isso pode ser comprovado pelas palavras de Anderson,
um dos bookers responsaveis pelo departamento fashion da agéncia ja
apresenfado nesfa dissertacdo) quando eu perguntei a ele o que acontece em
situacoes quando afravés do book, um determinado cliente gosta do modelo e
quandoc o vé pessoalmente, se decepciona. Ele me respondeu que casos assim
acontecem, mas na redlidade, essa distancia ndo é considerada importante,
sobretudo quando ¢ book do modelo tem fotos boas e bonitas.

“Existe, & claro, o cliente aprovar uma modelo por book ou compositie, e
dai @ modelo chegar e ele dizer: “Meu Deus, é isso?” J& aconteceu, mas
aconteceu fambem de na hora de fotografar, a muther estar maquiada, cabelo
pronto e fofografando. e o cliente, surpreso. dizer: "Meu Deus, nunca imaginei
Que aquilo que chegou aqui fosse dar esse resulfado”. E isso acontece, & idgico.
Tem meninas que sabem fotografar muito bem, como tem meninas gue sGo
findas e 0 book é péssimo porque elas ndo sabem fotografar. Elas ndo se
conhecem, nGo sabem o melhor delas e nGo conseguem passar pra foto uma
vida... Ela fem que se auto-conhecer, tem que saber seu perfil mais bonito, a cara
Que ela vai estar mais bonita, o sorriso que ela vai estar mais bonita, tem que
saber o que vai ser mais bonita. (...} No book, entdo, ela tem que dar o melhor de
si. Quanto mais maravithosa ela estiver no book, melhor, £ QqQue nem eu te falei: o
cliente jG tem essa idéia de que se ela estd daquele jeito no book é porque ela
pode ficar daquele jeito.”

A rediidade reaimente imporfante neste universo é a que tem o poder de
re-gpresentar uma imagem, seja através da fotografia ou mesmo de desfiles de
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moda®. Neste Ultimo caso, pode-se dfimar que o desfile, apesar de ndo estarna
ordem das imagens virtudis, & também um outro modo de se criar imagens. O
desfile fodo é a representacdo de algo pensado de acordo com um rofeiro pré-
estabelecido. que obedece a uma estrutura temdtica, onde modelos profissionais
sGo personagens. Os desfiles de moda contam uma histdéria efou falam sobre
algo: logo, o seu conteddo € narrativo e discursivo. Revival, hippie, neojaponismo,
minimalismo, ficcdo clenfifica, rusticidade, “espanholidade daliada co
neojaponismo”, movimento tropicalista, ecologia, circo, enfim, uma infinidade de
termos inventados e (re)elaborados sob a finalidade de designar combinacoes
temdticas, fendéncias e esfilos que mesclam signos e gostos variados
direcionados ao consumo visual e efetivo, mas que na realidade, na sua
existencia enguanto signo de um estilo passado concreto, é a simples imagem
deste passado, e ndo o passado em si.

CIRCULAGAQO ENTRE TRABALHOS

Gostaria de abrir um paréntese para especificar em mais detalhes o que
significa, dentro das agéncias de modelos. trabalhos comerciais @ fashion. Esses
termos j& foram definidos enquanto fipos de modelos profissionais, classificacao
essa que se remefe tanto a um determinado bidtipo como ao tipo de frabalho.
Essa distingdo, como tenho afimado. € fanto funcional quanto estrutural, e se
dissemina por fodo © campo de criagdo. Relaciona-se a diversos significados: ao
mesmo fempo em gue desigha estéticas diferenfes, tTambém estd relacionada &
valores ligados 4 liberdade de criagde. Grosso modo, significa: até que ponto o
profissional pode criar, sem Que submeta a sua criagdo ao jugo das
determinacdes comerciais; o quanio se pode crior sem ter de cbedecer g um
layout ou briefing. Também estd relacionada aos objefos em si: aqueles que s&o

5 Agui, utilizo-me do termo re-apresentacdo para ilustrar um processo onde o objeto
‘real” é representado duas vezes seguidas, ou $eja, sua representacdo representa algo
gue na redlidade palpdvel, nunca existiu. Assim, estamos diante de uma representacac
da representacdo.(De Couppet 1992)
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de maior prestigio (objetos de grifes de luxo: roupas, cosmeticos, acessorios), e
objetos mais vulgares.

Sempre que se fala em modelos fashion, o inten¢do dos agentes & deixar
subentendido em um primeiro momento que esses modelos encaixam-se na
Ibgica dos desfiles de moda, principaimente pelo fato de suas medidas se
encaixarem dentro dos padrdes intemnaciongis (sobretuds em termaos de alturg).
No entanfo, quando se fala em frabalhos fashion, © objetivo & designar
necessariamente, além de desfiles, tudo aquilo que estd relacionado & exposicdo
de roupas e acessérios. De fotografias em revistas e editorigis de moda, ou
catdlogos de marcas a filmes publicitdrios, o tipo de midia varia muito. Essa
conotagdo, no entanto, ocupa um nivel mais grosseiro, servindo para delimitar
fronteiras. Porgue ne imagindrioc dos profissionais entrevistados, os objetos da
moda ndo se restringem somente a roupas e acessaros, e tam pouco podem ser
definidos englobando-se diversos objetos da mesma categoria (porém com
valores simbdlicos diferentes) sob um mesmo rotulo. Os objetos est&o dispostos em
uma hierarquia de valores, onde os detemminantes gue os posicionam variam
através dos usos € modos com que os individuos deles se apropriam.

Trabathos comerciais sGo aqueles cujos produtos NAo se encaixam nessa
cafegoria de objetos. SGo fodo o tipo de publicidade, aprangendo produtos mais
vulgares, bens de consumo (da industiia de eletro-eletrénicos & alimenticia),
enfim, fudo © que ndo se enquadra na categoria de vestudrico é considerado
“comercial”. Infermedidria & ambas as categorias, existe os trabalhos de beleza,
direcionados & industria cosmética em geral, de produtos para os cabeios a
maquiagens. Geraimente, as fotos deste tipo de produto dao especial destague
Qo rosio € Qo Corpo.

Todos 0s modelos profissionais, independente de serem fashion ou
comercial, fransitam entre esses rés tipos de frabalhos. Nao existe a relacdo entre
fipo de modelo versus fipo de objeto. A escolha do modelo dependerd
unicamente da imagem que a marca quer fransmitir. Disso fambém dependerd o
fipo de campanha, as formas de veiculacdo e a qualidade das fotografias (em
fermos de linguagem, renome dos fotégrafos, iocacdo etc). Geralmente, existe
um maior cuidado na escolha de frabalhos para modelos que 0s bookers
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gcreditam ter possibilidades de seram absornvidas pelo mercado infernaciondat da
moda, as modelos fashion, pois © universo das passareias carrega uma infinidade
de significados ligados d posicdes de status e privilégios.Para esfes profissiondls, o
direcionamento da carrelra de um modeio € um processo que deve ser fecldo

minuciosamente. O fashion & um campo bastante restrito, Justamente por
acontecer em &pocas especificas do ano, o que limita demais 08 ganhos de
modelos fashion. Assim, ¢ ldedl & que se frabathe ambas as dimensdes.

"O ideal & um modelo que vocé possa frabalhar as duas coisas. Al, o que
muda & g forma como Q agenfe gerencia a agenda dela. Por isso que uma
menina muito fashion mas que tambeém faz comercial, eu tenho que fomar muito
cuidado na hora de selecionar ©s frabaihos, pra nGo queimar o imagem delg. Eu
nGo posso pegar umaQ mening que arrascu no SPFW pra fazer uma andncio de
Pomarola. O nosso frabatho € muito disso também, de saber gerenciar a imagem
delas”, (Edu. direfor e socio da agéncia Marllyn

Fotografia do composifie e duranie

antrevisia da mesma modsio classificada

pela agéncia comao fashion
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As modelos do segmento fashion sdo consideradas o “menina dos olhos”
de toda agencia, pois d longo prazo, representam apostas de alfos ganhes, muito
embora o alfo valor simboético do universo das passareias e das grandes revistas
de moda seja inversamente proporcional qos seus ganhos. Dentro da indstria de
modelos. fodos sGo undnimes em afirmar que frabalhos desse fipo servem parg
dar visibilidade e renome & modelo. A partir do momento em que seu rosto
aparece NQ capa de uma revista ou em alguma passarela de desfile famoso, o
modeio se faz notado. Ainda que ndo seia conhecido, surgem especulacdss em
torno dele. A partlr disso. quanto mais sua imagem é projetada, mais renome e
fama o modelo vai adqguirindo; com 550, a demanda de trabalhos para ele
cresce, fazendo Ccm que ©s valores minimos estipuiados para seus caches
tombérm aumentem. Mas esta & uma carreira onde os ganhos, na maiora das
vezes, surgem alongo prazo. O caché de um modelo niciante (categoria C) & RS
300 por desfile, enquanto que o de um modelo mals experiente (categoria A), é
de R$ 700 por desfile. Um modelo que j& tenha feito alguns desflies internaciondss,
mas gque nao seja famoso, pode ter o seu preco elevado de acordo com a
demanda por ele naguele momento, istoc &, caso ele esteja em ascensdo na
carreira, sendo requisitado em diversos frabalhos, & possive! gque ¢ preco de seu
frabalhe comece a ser revisto e negociado com cada cliente. As modelos
Caroline Ribeiro e Fernanda Tavares, consideradas fops em seus mercados, estao
inseridas em uma cafegoric chamada speciol, cujo caché é totdmente
negocidvel (0 caché por desfile infernacional de cada uma delas gira em torno
de USS 26.000-

Com modelos comercidis, ocore o inverso, polis se investe muito dinheiro
no setor. SO para se ter uma idéia, fratemos de uma situacGo hipotética de um
modelo gue faga fotos para um rétulo de xampu, que veiculard durante dois
anos. O seu caché serd de cerca de RS 12.500. Expirado o prazo da velculacGo,
Cas0 a empresa queira continucr exibindo as imagens da propaganda, terd de
pagar um vaior de 30% deste caché apds um ano de vencimento, & mais 100%
apds cinco anos. Antes que estes cinco anos se completern, o modelo ganha um
adicional de 35% ao ano. Os precos variam de acordo com: 1, fioos de midia,
impressa ou eletrdnica (embalagem. réiulo, reldgio de rua, busdoor, painel,
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cartaz, outdoor, géndola, banners, bandeiroias, anincios em revista efc); 2. prazo
de veiculacdo e porcentagens de acréscimo apds © vencimenio deste; 3.
visibilidade dos modelos {papel principal ou coadjuvante ne filmes publicitério,
diferentes planos em folografias); 4. fipo de produfo a ser anunciado {(os mais
caros s@o bebidas alcodlicas, jdias, cigamos, camres, cosméticos, bancos,
seguradoras, carides de crédito). Curiosamenie, os mais baratos sGo o5 que
supcstamente imprimem maior renome as modeios, ja que nesta categoria estdo

inclufdos produtos de moda e acessdrios!.

PRODUGAQ E CIRCULACAQO DE IMAGENS: O MODELO E SEU PRODUTO

Gostaria que esta secdo fosse lida como uma peca teatral que ocore em
diferentes planos. Para gue seja possivel o entendimento desta dindmicd, montei
dois modestos organogramas descritivos, que muito embora nem de longe
relatem a sobreposicdo de acontecimentos, falas e procedimenios, servirdo ao
menos para dar uma idéia da amplitude do processo como um tedo.

Em um primeiro planc, € possivel enxergar os bastidores do teatro de um
modo sincronico, onde est@o presentes os profissiongis que consiruirGo @
propaganda e todas as efapas técnicas decorrentes disso: da produgdo do
ambiente e dos modelos até seu ponto culminante, a realizagGo dafs)
fotografia(s) final(is). Em outro plano, é possivel observarmos separadamente,
todos os processos acontecendo diacronicamente: as diversas etapas da
selecdo de modelos, os testes fotograficos para a triagem, os comentdrios de
camarm que tangem desde a vida pessoal até os afributos fisicos (estes
inevitavelmente sempre acabam sendo o centro das atengdes), a construgdo do
cendrio e a escolha dos objetos de cena pelo fotdgrafo e produtor {(de modo a
se chegar @ um consenso que leve em conta a harmonia de formas, cores,

volumes e texturas). Todo o processo € como uma coicha de retalhes, onde cada

! Néo pretendo tratar detalhadamente de valores nesta dissertag@o, e sim esbogar
afravés de alguns exemplos, as diferencas de ganhos entre um e outro segmenio. Neste
mesmo capitulo, em um tépico chamado “Mercadorias, sfafus e restricdes” trato sobre a
dicotomia esirutural moda-status X comerciolculfura de massas.
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um deles contém inimeros detalhes de cores e estamparia. Enfretanto, ndo me
preocupel em acompanhar e narrar alguns detalhes e processos. N&o estou, com
isso, negando o devidao relevéncia de cada um deles, mas por guestdes
metodoldgicas, separei apenas ¢ que considero fiusirativo para a discussdo aqui

presente.
A campanha de produtos da Nestlé: imagens comerciais {estudo de caso)

Em um estidio da Vila Olimpia, o fotdgrafo Luis Crispino escolhia modelos
através de books para uma campanha de produtos da Nestlé: biscoitos, ceredis
matinais, iogurtes, leife em pd e molho de tomate2. O propdsito seria expor as
imagens em uma feira de alimentos durante quinze dias.

No mundo da publicidade, como em todo lugar, tempo significa dinheiro.
Assim, o preco do frabaiho é estipulado de acordo com seu praze de veiculagdo
e o tipo de midia em que serd veiculado. Caso o empresa queira prorrogar ©
prazo, ela ent@o deverd comprar as imagens, pagando um vaior adicional ao
fotégrafo e aos modelos {(no mercado publicitdrio, as imagens sGo consideradas
de autoria do fotégrafo e depois do modelo). No total, este frabatho demanda
um montante de aproximadamente R$ 70.000, cabendo ao fotégrafo cerca de
40% deste valor. Ele é responsdvel por fodo o processo que se segue: da
conitratac@o de outros profissionais co pagamenio dos mesmos. Os
organogramas em anexo ao final desta dissertagdo foram elaborados para que
se tenha uma visualizac@o do processo como um todo, do nimero de
profissionais envolvidos e das etapas que ocomrem paralelamente em quatro dias

de sessbes de fotos.

2 Luls Crispino € um dos fotografos entrevistados duranie a pesquisa & um dos poucos
profissionais que permitiv meu acesso ao seu trabalho. Quandoe fui entrevista-lo pela
primeira vez ele mencionou a campanha da Nestlé que estava em andamento e que
fotografaria na  semana proxXimo  aguela. Foram ao tode, quatro dias de
acompanhamento, do fransporte dos objefos de cena, & montagem de cendrios e G
sessdo fotogréfica propriamente dita. Apesar de fer erigido o seu nome em tormo da
fotografia de moda, dentro do mercado fotogrdfico, hoje é considerado um foidgrafo
comercial renomado.
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No caso descrito, o departamento de marketing da Nestlé ja possuia um
layout das propagandas. Tratava-se de propagandas de campanhas passadas
que @ haviam circulado em revistas. A intencdo era fazer imagens parecidas
com estas para serem ransformadas em banners, gue seriam expostos nos stands
da Nestlé da feira de alimentos. Definido estes pontfos, a empresa busca uma
agéncia de publicidade com a qual trocard idéias sobre texios, layoufs efc. No
caso em quesido, a agéncia envolvida determina as elapas da criag&o e define
qual fotografo ficard responsavel pela parte das imagens. Vaie lembrar que nesse
sentido, as especialidades desse profissional variam de acordo com o tipo de
objeto a ser fotografado. Crispino iniciou sua camreira fotografando rostos e
objetos®. As imagens a serem feitas envolviam ambos elementos, e dal a sua
contratac@o, como sendo o profissional mais adequado a este fipo de
fotografiat. A feltura das imagens € considerada pelo marketing e pela agéncia
de publicidade uma etapa Unica. Por isso, cabe ao fotdgrafo a confratagdo dos
profissionais envolvidos neste processo. Acompanhei até as etapas finais da
fotografia. N&o pude ver o resultado final do trabalho (os banners configurados),

inacessivel até mesmo para o préprio fotdgrafos.

s Essaas especializacdes séio bastante vari@veis. Embora estejam segmentadas, a principio.
em fotos "comerciais” e de "moda", existern certos desdobramentos que ndo apenas
dificuttam, como colocam ainda mais em questdo esta classificagdo. NGo existem termos
especificos e leglimos gue sirvam para designar uma e oufra especialidade; estas, ndo
somenfe se entrecruzam, dependendo da historia de vida e da carreira do fotdgrafo,
como pode se dar o oposto, isto &, duas especialidades aparentemente relacionadas,
serem classificadas como diferentes ou opostas. © foldgrafo Pisco Del Gaiso, também
enfrevistado para os fins desta pesquisa despertou meu inferesse devido ao fato dele ser
fotégrafo oficial dos desfiles do SPFW, coniratadoe pelo site UOL fwww.uol.com.br}. Ele teve
sua carreira iniciada afravés de fotografias esportivas de futebol, © que parc ele ©
capacitou a fotografar “coisas em movimento”. Talvez seja devido a esta habilidade que
ele seja requisitado para fazer fotografias de desfiles de moda.

4 Suponho que um dos critérios para esse tfipo de fotografia [que envolve elementos
diferentes, e assim, conceitos e técnicas), seja justamenie a conciiiagdo de diferentes
técnicas de iluminacgo, cores, forrmas e texturas de objetos.

5Todo o processo, de sua idedalizagdo pela empresa contratante até a configuracdo dos
objetos em s, € ilustrative dos aitos graus de especializacde, fragmentagdo e
racionalizag&o caracteristicos da producdo de nossa sociedade. Embora seja importante
que todos os profissionais envolvidos no processo de construgcdio da imagem possuam o
resultado final de trabalhos que fizeram, isso muitas vezes € inacessivel, dependendo do
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Uma semana antes das sessdes finais de fotografia, foram feitos os testes
fotograficos. O fotdgrafo determinou um dia da semana para que todos os
modelos comparecessem; a parte da manhé foi destinada ao eienco infantil. A
vesperting, go elenco adulto, homens e mulheres. Esse tipo de teste de selecdo
costuma ser mais comum no universo comercial de grandes empresas, j& que
exige gastos muito maiocres da parte do contratante. Para se ter idéia, segundo
Crispino, somente com material de filmagem para os tais testes, foram gastos
cerca de R$ 4.000. No entanto, ndo se pode pensar que todas as etapas deste
processo corespondem a uma redlidade aplicavel a outros casos; existem
vanagdes quanto aoc ndmero e especialidades de profissionais, @ mesmo quanto
as elapas deste processos.

Os produtos a serem divulgados eram seis, no total: iogurte desnatado,
cereal matinal, alimento achocolatado em pd, leite em pd integral, biscoito doce
e extrato de tomate. Cada produto comesponderia a um texto. Estas "cenas” sdo
pré-determinadas para todos os profissionais. Sua descricGo torna possivel a eles
“sentr o clima” da cena antes de sua realizacdo, para que todo o trabalho esteja
integrado. E necess@rio, em primeiro lugar, que fodos compartithem de uma
mesma compreensdo do texto a ser executado em imagem. Segue a seguir, um
esquema simplificado contendo as determinacdes feitas nesse caso para a

construcdo das imagens.

fipo de veiculo e midia. No caso em gquestéo, o frabalho era exclusivo de um evente, logo
a posse de seus frutos se restringia & empresa contfratante.

¢ Dependendo da verba destinada ao fotégrafo [j& gue ele é o contratante de seus
profissionais), € nomalmente de sua responsabilidade fodo © processe  final,
determinandoe quais e guanios s@o os profissionais necessarios. Assim, o fotdgrafo pode
deixar de contratar um maguiador ou um produtor, se preferir redlizar as corregdes
através de ediforagdio das imagens, ou vice-versa. Neste campo, tudo € varidvel, de
acorde com as habiidades, conhecimentos e movimentacdes dos profissionais
envolvidos. Logo, n@o existe uma regra fixa que especifique © proceasse como um padrdo.
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Produto Imagem

1. logurte desnatado | Mulher, enfre 18 e 20 anos, no sofd com uma sensacac de bem
gstar; os tong sdo claros e ela é loira,

2. Ceredi matingl Mulher, de 18 a 20 anos (a mesma do iogurte desnatadao), na
mesa do café da manhd com o prato de ceredis; os tons sGo
claros e a foto € mais técnica, porque é do alito e o fotografo
deve encontrar 0 melhor angulo.

4, Achocolatado Jovem pai. entre 25 e 30 anos, com o filho de cerca de 12 anos,
na mesa fomando o café. Ambos estdo rindo de algo que
alguém que ndo aparece na foto falou. © menino bebe leite
com o achocolatado. Os fons podem ser rmais forfes e mais
coloridos.

5. Biscoito Jovem pai (0 mesmo modeio do achocoiatado) e a filhinha de
3 a & anos no café da manha; ela brinca com ele fentando dar-
he os biscoitos, e ele fica como se fosse abocanhd-los.

6. leiteem pd Casdal, entre 20 e 25 anos, dancando na sala romanticamente,
um clima de bem estar; tons pasteis (0 homem é o mesmo do
achocolatado e do biscoito). Homem moreno, mulher loira.

7. Extrafo de fomate | Mulher, entre 25 e 30 anos, segura um prafe (supostamente feito
com o produto) e uma taga de vinho. A foto é em close e

mostra a satisfacdo dela em fazer seu prato.

@uadro 2

No fotal, deveriam ser escolhidos seis modelos: frés mulheres (entre 18 e 20
anos, enfre 20 e 25 anos e entre 25 e 30 anos), um homem (enfre 25 e 30 anos) e
dugs criangas (Um menino entre 10 € 12 anos e uma menina entfre 3 e 5 anos).
Crispino havia selecionado cerca de 40 modelos com estes critérios. Os testes
eram simples e para cada modelo era gasto um filme inteiro. Todos eles deveriam
estar de branco, pois as cores podem influenciar @ escolha. Cada modeio
deveria segurar, nas primeiras fotos, uma placa contendo seu nome e namero
correspondente na lista dos produtores. Na medida em que fotografava, Crispino
orientava a performance dos modelos: para todos ele falava: “é do simpatico ao
sorridente, sem gargathar estrondosamente”. Dependendo de cada modelo, ele
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mandava posar de determinado mode, ou soffir um pouco mais porque tinha um
somiso bonito, ou mostrar as mdaos e os cabelos. Enfim, procurava destacar o que
ele considerava em cada modelo um atibuto fisico.

Alguns dias depois, compareci ao estidio Parg acompanhar as sessdes
fofograficas definifivas, que durariam quairo dias inteiros. No primeiro dia,
surpreendi-me com a variedade de objetos de cena: loucas de fodos os modeios,
famanhos e cores: grandes, pequenas, médias, verdes, azuis, de porcelana
porfuguesa, amarelas, brancas, pintadas a mao efc, Objetos de decoracao que
iam desde caixas de lata até flores e vasos. Havia até mesmo uma imensa tela
pinfada gque ndo foi usada em nenhuma foto. Ao entrar no camarim, tenho o]
mesmo Hpo de surpresa, desta vez com as roupas: havia enfre 70 e 100 pecas de
roupas, de saias, blusas e pecas infimas femininas, a camisas e calcas masculings.

Embora esta multiplicidade de objetos possa transparecer um certo
exagero, ela expressa @ complexidade na construcdo de uma imagem
fotografica. No caso em questdo, seriam montados sete cendrios. O mesmo se
aplica aos modelos. Ocorre que, embora exista um fayout prévio determinando
ambiéncia, cores, pessoas, idades e tonalidades das imagens, a responsabilidade
de fornar isto algo “palpbvel” & inteiramente do fotdégrafo. Apesar do ndmero
assustador de sete cendrios, eles variavam muito pouco entre si, a ndo ser
quando se pretendia refratar comodos diferentes (cozinha, sala de jantar, sala de
estan. O frabalho do fotégrafo é minucioso: ele deve estar atento a todos os
detalhes da futura imagem. A combinagdo de cores dos objetos, detalhes do
cendrio, o tipo da roupa usado pelos modelos, a harmonia entre a luz gue desejq,
0s objefos, ¢ rosto do modelo (detalhes de maquiagem e cabelos) e o contexto
da fofo, enfim, fudo © que pode passar desapercebido aos olhos do leigo, é
captado pelo olho do fotdgrafo. Entre uma sessdo de fotos e outra, demorava-se
horas até se chegar a um acordo entre os critérios. Em Uma dessas ocasides, apods
tudo estar supostamente pronto para ser fotografado, demorou-se cerca de uma
hora e meia decidindo sobre os objefos. Primeiramente Crispino pediu que fodas
as loucas de café-da-manhd fossemn trocadas. Depois, ele via algo de errado no
chaeo da “cozinha®, pedindo que as cadeiras fossemn trocadas. E sO se satisfer
apds colocar um tapete sob a mesa. Felto isso, Crispino comecou a ndo gostar
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da roupa da modelo, gue a frocou quatre vezes até que se pudesse chegaraum
acordo. Em uma dessas ocasides, ele achou que a roupa estava decofada
demais para fofos do alto; em oufra, achou que o fipo de tecido ndo se
encaixava no contexto a ser apresentado: “este fecido ndo estd gostoso... nao
estd aquela coisa de ficar bem & vontade em casa”.

Segundo fodos os profissionais envolvidos, esse perfeccionismo &
justificGvel, porque ha muitas diferencas entre 0 que estd sendo visto naquele
momento, em que 0 modelo se posiciona para a fotografia, e o “devir” imagem
da cena represenfada. Quando o fotégrafo olha através das lenfes de sua
cdmera, foda a cena gue se desenrola qos olhos dos demais espectadores &
captada por ele de um modo diferente. O scripf do textc e a nocdo que cada
profissional possul do conjunto da imagem a ser felta, faz com que exista uma
infegracao enfre os diversos profissionais envolvidos. Assim como o fotdgrafo
determina © fipo de iluminagdo a ser usada de acordo com a magquiagem da
modelo, 0 maguiador sabe quais sQo 0s 1ipos de maquiagem que produzem
efeifos negativos sobre deferminados tipos de iluminaca@o. No entanto, a
sensibilidade de captar a disparidade entre as duas dimensdes do “real” (a
concreta e a virtual), perfence quase que exclusivamente ao fotdgrafo. Tendo
isso em mente, cabe cos demals profissionais apresentar a ele uma gama de
possibilidades de vestudrio, objetos e materiais de montagem de cendrio®,

SOBRE AS IMAGENS DOS PRODUTOS

NO quadro descritivo das imagens a serem executadas, a cada produto
corresponde um texto. Denfre eles, existe apenas um que ndo se encaixa na
qualidade de "dlimento matinal”: o moiho de tomate. Todos os demais alimentos,
Qo longo do fempo, ndo somente tém sido apresentados pela midia, como

0 Esta espécie de "sensibilidade inapreensivel” do fotdgrafo o torna, dentro do imagindrio
do campo pesquisado, uma figura central de todo o processo de construcao das
imagens. Embora todos mencionem a importdncia de cada parte envolvida para se
captar o conjunto da fotografia, tanto em termos préticos quanto simboélicos, o mérito
autoral do resultado final é afribuide ao fotdgrafo. Na escala hierdrguica dos valores
simbdiicos dos profissionais da publicidade, ele sem duvida ocupa o topo.
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rambém se estabelecem em um imagindrio social do consumo como elementos
de uma circunstancia especifica da vida cotidiana: o café-da-manhd. £ possivel
também perceber que todas as cenas possuem ambiéncias semelhantes: na
maioria das cenas, Crispino utilizou-se de um recurso de ilum iNaCdo que se
assemelhava G luz do sol matinatl enfrando pelas frestas da casa. As conotacoHes
também seguem uma linha de coeréncia: em fodas as cenas, as pessoas devem
expressar bem-estar, dlegria, felicidade, harmonia, boa convivéncia familiar efou
conjugal, enfim elementos pertinentes e combinatérios das tondlidades pastel da
rnaioria das roupas. Apesar de se tratar de produtos que figurardo em um mesmo
stand da marca, a recoréncia dos temas tem algo mais a nos dizer. Afinal, nao &
de agora que nos comerciais de margaring (seja qual for @ marca), os temas e
imagens se assemelham a todos os aqui descritos. Tanto os usos quanto as
maneiras como esses produtos sdo pensados, estruturam um repertdrio de temas
gue ao contr@rio de uma égica fefichista que comande o langamento arbitrario
de produtos no mercado (sob a idéia de uma manipulacdo social), os objetos e
produtos descrevem e atualizam determinados valores, conotagoes e expressdes,
porque estao em contato com um universo culfural que envolve os individuos e as
metaforas que fazem de suas vivéncias e objetos. SGo eles, em um deferminado
contexto histérico e social, que impingem cddigos de significancia as coisas:
portanto, foda mercadoria € uma “coisa socialzada”. Ela ndo é somente um
produfo gerado pela técnica e fecnologia e langcado arbifrariomente na
sociedade. Menos gue mecanismos de seducdo, as imagens que fazem parte do
texto sobre um determinado produfo sdo formas de representacdo cultural dos
seus usos e significados.

Existern limites culturais e socicis para cada objeto. E estes serdo mais
extensos ou fechados de acordo com fatores de ordem politica, cultural e social
de cada sociedade®’. No caso dos produtos em questao, sGo fodos considerados

¢l Alinsercdo de um novo nicho de mercado determinado por fatores politicos, pode ser
lustrada, no Brasil, pelo desenvolvimento nos Gifimos anos de um mercado voltado
exclusivamente ao publico que as empresas consideram negro” ou “mestico”. Naos
prateleiras de lojas de cosméticos pipocam mais e mais produtos de “relaxamento”,
"amaciamento” ou “dlisamento” dos cabelos “afros” (no proprio discurso do mercado),
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bens ordindrios da vida cotidiana: por mais que se tente fazer desses produtos
algo diferente, valoroso ou desejdvel, eles se inseremn dentro das contingéncias
ordindrias da vida. Assim, os textos referentes a estes produtos ndo fogem muito G
isso. Sempre estarGo dentro de um repertério cultural e social limitado em qgue
confexios, situacdes de interacdo e acdes, estdo ligddos culturalmente &s
mercadorias.

MERCADORIAS, STATUS E RESTRICOES.

Em seu ensaio sobre a vida social das colsas, Appadurai (1986) afima gue
o fluxo de mercadorias, em qualquer situacao. & fruto da relacdo entre
competicao social e vias de acesso reguladas socialmente. As mercadorias de
cada sociedade circulam de determinados modos porgque estgo sujeitas &
manipulagdo social. Debrucando-se sobre as andlises -de Mauss (1974) sobre
sistemas de froca, o autor aofima que as atividades de controie, restricGo e
canalzagdo da troca, sdo uma fendéncia de todas as sociedades, Cujas
finalidades sGo as mais diversas possiveis, desde a reproducdo de determinados
sistemas sociais e politicos até a protecdo de determinados sistemas de status.
Baseando minhas andlises nesta premissa, no gque conceme o campo em
qQuestao, quero mostrar que o processo de dilatacdo da esfera da mercadoria
n@o significa, de modo algum, o fim dos sistemas de distincao. Mais que isso: Ndo
$6 ndo implica no fim de tdis sistemas como também estd na base do surgimento
dos mesmos, 0s gqudis dependem do mercado para se oporem g ele.

A moda opera como um sistema de status e isso repercute por todo o
campo. Os objetos gque hierarquicamente estao situados no topo, ligam-se G
algumas conofacoes pensadas como perfencentes a um codigo de prestigio,
onde se imbricam algumas crencas e significados que situam a esfera “moda”

e como loghes e cremes hidratantes apropriados & pele negra, que de acordo com 0s
discursos da propria industria cosmeética, seria mais suscetivel o ressecamento. Do mesmo
modo. temos visto diversas publicacdes destinadas a esse suposto publico, que tratam
dos mais diversos assuntos, bem como o crescimento de servicos @ conhecimentos
especializados (como & 0 caso de saldes de beleza e cursos destinados & estética negray.
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dentro de um significado de “aita-cultura’. Mostrei anteriomente que em uma
tabela de veiculacdo de midia impressa, alguns produtos mais representativos da
moda. como roupas e acessérios, estéo entre os bens Cujos valores sGo mais
baixos. AC mesmo fempo em que de certo modo, sG0 bens que imprimem algum
renome Gs modelos profissionais, parecem ir contra o sentido do mercado.
Gostaria de analisar em que medida essa regulagGo social se dé e como.

Em sua dissertacdo, idargo (2000) vé o campo da moda sustentado pela
crenga que qceita a si propric como fendo um cenho onde tudo o que
acontece nesta esfera pode ser a ele afribuido, Neste centro. a posicto &
ocupada pelo estilista. Tudo aquilo situado “as margens”, gira em tomo dele. A
partir desfe suposto centro, a moda pode ser vista como um campo que se dilatg
afé o ponto de se diluir no grande comércio vargjista de roupast?. Na medida em
que a "'moda” se afasta deste centro, legitima-se a crenca de um consumo
baseado na imitacdo. Assim, tudo aquilo gue ndo se locaiizc ao menos proximo a
este centro de criagdo, abrange um pablico cada vez maior, ou seja, ja ndo é
considerado moda. mas cultura de massas (conotacao de sentido pejorativo). A
“aita-cultura”, e todos os significados de renome, estdo locdlizados no centro e
em suas proximidades. Para evitar a dilafacdo e “dissolucdo” dos objetos e
processos atinentes a essa “alfa-cultura”, também chamada no campo estudado
como “cultura de moda”, so necessdarias medidas para restringir © acesso a seus

® Quanto 4 relacdo entre moda e arte, ha um sentido histérico para ela, muito embora
nAao devamos nos aprofundar em de tal discussdo. Ela € um fendmeno caracteristiico do
final do século XV, que se consolida durante o século XIX. quando a Alta-Costura na
Franca & legitimada com o status de arte. A moda passa de urmna ordem arfesanal g uma
ordem burocratizada a partir do século XIX, quando o grande poder estd & frente das
€asas de costura encamado na figura do costureiro. De artesGio tradicional, se torna
génio artistico moderno; até entdo, o talento artistico era atribuido aos negociantes e
comerciantes de moda. Estava ndo na invencdo das linhas, mas no talento decorafivo,
na capacidade de enfeitar e enobrecer o vestudrio. (Lipovetski,1994:80). Provavelmente,
o status gozado peio estilista e o valor de autenticidade afribuido & suas criacdes sejam
caracteristicas remanescentes deste periodo. Hoje, mesmo apds © que muifos chamam
de "democratizacdo da moda” (iniciada com o surgimento do préf-g-porter, tirando-a de
seu centro de exclusividade e inserindo-a na confeccdo industrial), o nome do estilista
continuou sendo associado a um sentido de aufenticidade, originalidade e restricdo. A
propria forma como a imprensa divulga os desfiles de moda apontam ainda parg este
senfido. O estilista continua sendo considerado s também assim se considera um
“criador” e suas roupas, expressdes artisticas por exceléncia.
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objetos. Assim, muito embora a légica da mercadoria repercuta pelas mais
diversas instancias, as esiratégias de controle hoje sdo reelaboradas de modo a
aparentemente fazer com gue alguns elementos desta esfera parecam se
movimentar autonomamente neste universo.

O S&o Paulo Fashion Week (SPFW) é um exem plo fipico deste caso. Como
foi fratado na introducdo trafa-se do evento semestral de moda de maior
proje¢ao infernacional no Brasil e femn a duracdo de uma semana. A cada dia, &
estabelecida uma programagdo com uma bateria de desfiles. O evento em si
possui um cardter alftamente mercadoldgico. A estrutura aparentemente lembra
uma espécie de feira, onde os seus patrocinadores, através de atrativos stands,
expoem e divulgam suas marcas, distribuinde brindes ainda mais afrativos. Mas ao
mesmo Tempo em que g presenca destes patrocinadores é fundamental e
evidencia o cardter comercial do evento, ele & considerado umg espécie de
icone de status no campo da moda. Exceto a imprensa especiatizada, somente
0s grupos que mantém relagdes dentro deste universo podem participar. Estes
s@o individuos geraimente vinculados a agéncias de modelos e de publicidade, a
estabelecimentos compradores das  grifes participantes, celebridades
‘pafrocinadas”  pelos  participantes, consultores e  demais profissionais
reiativamente renomados neste universo. Fechando © seu acesso. o SPFW
também se torna uma estratégia legitima de forfalecer e reiterar ainda mais as
relacoes ja existentes neste campo, © que em um imagindrio social vem enfatizar
ainda mais o0 seu suposto cardter restritivo e minorntdrio como um objeto
pertencente especificamente ao campo da moda. O processo de dilatacao da
esfera da mercadoria existe, mas o fato de um determinado Objeto estar nele
inserido, pouco significa. Importa as formas com que ele circulard na sociedade,
e neste sentido, podemos dizer que 0 mecanismo de maior acesso ao evento sao
as imagens mostradas pelos telejornais diGrios. Na redlidade, neste caso, o
confrole ao acesso & feito basicamente através da coesdo de grupos de
inferesse (formadores de opinido, gente de renome, e compradores), que
comparfilham valores e usam-no como mecanismo diferenciador.

O SPFW ndo estd, portanto, necessariamente fora do mercado, mas POSSsuI
esfrategias de acesso especificas que sefvem para direcionar o evento g
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deferminados grupos mais restritos e fambém com isso. manter a sua posicdio de
sfatus dentro destes grupos. Ele € um exempilo por exceléncia de “lugar” pautado
no controle e na manipuiacdo social.

Todo sistema de stafus estd sujeito a este fipo de procedimento
(Appadurai, 1986). Ao confrario dos produtos comerciais, onde giram aitas somas
de dinheiro & a l6gica da impessodiidade. a moda (ou o fashion), é regida por
grupos de inferesse e individuos que se autolegitimam como detentores de
determinadas posicoes dentro desta estrutura calcada basicamente nas redes de
relacoes que a sustentam. Em busca do renome, as pessoas muitas vezes
despendem gastos imensos para frabalhar modelos fazem fotos e desfiles sem
cachés, fotdgrafos fazem ensaios arfisticos, maquiadores oferecem seus servicos.
E um universo onde toda @ propaganda funciona no “boca-a-boca”’.

No entanto, ao mesmo tempo em que esse modo de estruturar as relagdes
€ um mecanismo de contfrole, também acaba sendo um entrave em outros
aspectos. O esfilista Jum Nakao conta que antes de ser convidado para o SPFW,
fazia parte de um outro evento menor que acontece dias antes do SPEW: a Casa
dos Criadores®, Ele diz que em termos financeiros, despendia muito menos gastos
neste evento que patrocinava os profissionais envoividos no desfile, do que no
SPFW, de um status simbolicamente mais elevado, porém de cardter estritamente
independentfe. Mas mesmo assim, preferiu aceitar a froca. Ele diz que o evento
the deu uma maior visibilidade, de modo que hoje exporta suas roupas e tem um
planejamento cujo objetivo & “fornar os seus produtos mais acessiveis ao
consumidor®. No entanto, sua fala parece deixar bastante claro que essa
“acessibilidade”. grosso modo, estd relegada as pessoas que estdo a par das
tendéncias de moda, conhecem sua marca e principaimente, desfrutam de um
cerfo poder aquisitvo que thes possibilite 0 acesso as lojas e as formas de
divulgacao seu produto.

& Apesar de fer uma participacdo recente no SPFW, Jum Nakao desde meados da
década de 80 se dedica a moda tanto em relacdo aos estudos como aoc trabalho. Sua
estréia no campo se deu apds fazer um cursoe com uma famosa estilista da Ecolle
d’Bergot, em Paris, Marie Rukie (promovido pela Rhodia). Apds isso, trabathou como
alfciate e posteriormente ingressou na Zoomp como designer onde ficou até o ano de
2000, antes de ser convidado a participar do SPFW.
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"Essa questao da distribuicdo é um desafio: meu desafio é tormar o produto
acessivel aos consumidores. Sair um pouco deste universo tao distante {.].
produfos nas melhores lojas, e tfratar o produto com dignidade, expor de umag
maneirq correta pra que as pessoas tenham aceasso um pouco Q esse universo do
gstifista, da colecdo”.

"A idéia é que a colegdo esteja disponivel em todas as cidades, em todas
as capitais onde hagja um potencial que acesse net, GNT. Onde tiver gente
vendo. Eu nunca pensei numa propaganda em massa porque eu acho que
quem consome esta antenado com o conceifo da marca e que ela ndo esta
vinculada a essa massificagdo. Ela ndo é refém dessa massificacdo. Eia compra
@85Q marca porque conhece, gosta do frabalho™, (Jun Nakao, estilista do SPFW)

Quando fala que o universo dos desfiles € “algo distante”, Jum Nakao esta
falando em termos hierQrquicos, Pensados assim, 0s mecanismos de acesso se
abrem um pouco quando o0 mesmo fala em dlargar a distribuic@o do produto
para “as melhores lojas”. Mas em todo caso, se trata de uma acessibilidade
regulada por mecanismos de controle e acesso, sobrefudo no gue fange a
distribuicto e divulgac@o de seus produtos. $6 irGo consumi-los aqueles que
estiverem, de algum modo, famitiarizados com © mesmo universo que o deles, A
"propaganda em massa’, termo que ele mesmo utiliza, &€ impensavel para quem
quer manter sua mesma posicdo no campo da moda. A partir do momento em
que um esfilista (ou designen opta por entrar no universo da moda,
aufomaticamente adota estratégias de venda, distribuicdo e divulgacao
reguladas. Quando fala em fornar suas roupas acessiveis, creio que ele ndo
pensa em vender uma camiseta sua a dez ou quinze redis: vendendo nas

& E Inferessante notar que a insercQo desse campo, que podemos chamar de “alta-
cuttura” da moda, nos veiculos em massa ndo significa de maneira alguma o acesso a
seus objetos. Esse € o sentido do consumo das imagens. Dificiimente a grande maioria de
pessoas, que acompanha o SPFW pelos felejornais da TV aberta, mostrard interesse,
poderd e saberd onde enconfrar uma peca de roupa de alguma grife que apare¢a no
evento.
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melhores 10jas, sua margem de lucro necessariamente ird aumentar, mesmo a
despeitc de fazer poucas pecas (fendo em vista que outro mecanismo reguiador
do stafus € o preco).

Em diversos casos, essa estrutura reguiadora do campo da moda junto gos
seus mecanismos de acesso & controle, forna-se um enfrave & entrada e
circulactio de dinheiro, dando margem & um circulo vicioso. Tratase de um
campo em que relagdes profissioncis e sociais estéo estritamente imbricadas
(muitas dessas relagdes sdo fundamentadas por afetos e outas relagoes
pessodis). Também possui algumas especificidades em relacdo a circulacdo de
bens e servicos, como é o caso da permuta e “froca de favores”. Esses
mecanismos de troca oferecem aos individuos inseridos no campo da moda o
acesso G esferas de convivéncia adequadas a construgcdo do renome: lugares e
sventos onde a divulgacdo dos servicos se dd de modo indireto, através do
estabelecimento de “relacdes adequadas” e da visibilidade proporcicnada por
este universo®. Assim, & fambém um campo onde uma gquantidade relafivamente
baixa de dinheiro estd em rotatividade. N&o havendo dinheiro, ndo hd formas de
divulgagdo do produto e nem como barate@-lo. Deste modo, fudo permanece
resirito a determinados grupos de interesse. Trata-se de um ciclo que se retro-
alimenta, o ' o ' |

Para finalizar, gostaria de citar um outro exemplo que llustra esse ciclo, sob
o intuifo de mostrar a diversidade de contextos, esferas e situacoes em que esse
fipo de processo e de relagdes socidis repercute. Thiago é editor de moda de
duas revistas: a ZeroZero e a Laser. Ambas possuem uma postura direcionada aos
individuos que supostamente compartilham do universo de consumo da moda:
segundo a giria do campo, “os modermnos’. Ambas possuem uma circuiagdo
restrita, de modo que somente tomei conhecimento dessas revistas quando estive

% Neste sentido, conto um caso pessoal sobre a fruicao de privilégios neste universo. Cerfo
dia. conversava amenidades com um booker, quando mencionel o fato de que -
precisava cortar o cabelo e ndo encontrava ternpo. Algumas poucas horas depois, esse
mesmo booker me falou que se eu quisesse, poderia ir até um saldo de beleza do
shopping Morumbi (onde a agéncia mantinha uma permuta), pois ele havia conversado
com © cdbeleireiro que era seu amige e esse havia “oferecido” seus servicos para o gue
eu precisasse. Trata-se de uma circulacdo muito restrita porque se pauta nas reiacdes
pessodis.
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em agencias de modelos e percebi que elas sé eram encontradas em algumas
bancas de revistas nos Jarding, bairro nobre de SGo Paulo. Ele vé a questd@o do
renome como fundamental nesse campo.

"A Vogue, por exemplo, é assim: todo mundo quer anunciar na revista
porque fodo mundo vé. A Laser e as revistas mais alternativas ndo; tém
patrocinadores € quem quer anunciar acha que de repente deve apostar. Nao
visando © lucro, porque ndo é uma revista que vai ser vendida, ndo vai ser
consumida pelo mesmo consumidor”. (Thiago, editor de moda)

Assim, o anunciante inferessado em divulgar seus produtos em uma revista
como esta, ndo pode estar interessado no resulfado imediato em termos de
lucratividade, mas nos grupos de consumo gue quer ameathar: o stafus continug
sendo uma questGo de restricdo e segue oposto & Idgica do mercado. Quando
perguntei a Thiago se ndo existia inferesse em fornar a revista um pouco mais
acessivel, ele respondeu que isso seria invidvel, justamente porque o seu cardter
“auténtico” dissolver-se-ic em meio a essa massificacdo. Os anunciantes mais
renomados deixariam de anunciar e ela deixaria graduaimente de ser um arfigo
de luxo dg moda.

"A genfe tem vontade de falar isso que estd aqui nesta revista. A genfe
pode fentar falar o que esse grande publico vai consumir; al vocé cai numa
edifora Globo, Abril e lanca o que eles estao consumindo no mercado. Nao vai
ter pafrocinio pra isso. A gente é patrocinado pela iniciativa privada; essa revista
& uma grafica que banca. E € uma publicacao cara. Na verdade, o trabalho
bragal nGo sai caro, porque é de gente interessada em fazer coisa boa. Renome.
Vocé pode pegar uma Capricho, ai é s6 chamar profissionais bons que tenham
vontade de passar o que fem mais qualidade”. (Thiago. editor de moday)
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Quande Thiage fala em patrocinio, estd pensando nos anunciantes mais
renomados, como por exemplo, a Boutique Daslus,

A Daslu nGo vai ter vontade de emprestar seu nome pra Capricho; eles
fambém tém o interesse de sair onde se consome. Se pra Louis Vitton ou pra Dior,
nao for inferessante anunciar porgue ndo é o publico que se afinge. entGo é mais
inferessante fazer pra um mercado mais fechadinho. Na verdade, é que o
mercado que consome, que tem a cultura pra consumir isso, & um mercado
pequeno. Enfdo, a gente acaba fazendo pra esse mercado. A ZeroZero vende
em banca, mas sGo as melhores bancas de SP: na Paulista, nos Jardins, no
lguatemi. Pra poder afingir quem vai consumir, quem fem inferesse em
ler” (Thiago. editor de moday)

Esse modelo de sfafus e circulagdo restrita & aplicave! tanto qos objetos
como s pessoas. Em relacdo aos objetos, é possivel ver no exemplo acima, que
existem frés mecanismos que fazemn parte da circulagdo do produto: 1. o publico
a quem se guer afingir (geraimente embasado em algum fipo de sfatus social ou
renome); 2. as estratégias para isso (que envolvem distribuicdo, divulgacdo e
precos reguiados) e; 3. os custos, Assim, a curto prazo, dificiimente a revista trard
alguma margem de lucro. No entanto, ao longo do tempo, mantendo esses
mecanismos relativamente estavels, pode-se dfimar que, em decorréncia da
propria estrutura dos “grupos de interesse’ voltados ao consumo da moda,
possivelmente o produto ird se consolidando como um nome ligado qaos
significados de privilégios e “alta-cultura“. Thiago ndo estd interessado em atingir
um grande publico, porque isso ndc faz parte de sua estratégia de vendaq; a
revista & uma insténcia intermediaria de consagracao dos profissionais deste

& A Botigue Daslu, localizada na Vila Nova Conceigdo, um dos bairros mais nobres de $ao
Paulo (Zona Sul), € conhecida nacionalimente por comercializar artigos de grife de luxo
(Channel, Christian Dior etc.) e todas as colegdes sazonais das passarelas internacionais.
Entre seus clientes estdo empresdrios, politicos, socialites e celebridades. Suas funcionarias
s@o filhas da alta sociedade, com destaque para filha do atual governador de SP,
Geraido Alckmin.
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universe, e se fundamenta na crenca de que so estd disponive! a determinadas
PESSOCS.

Em reiacdio Gs pessoas. as estratégias sdo assustadoramente semethantes,
Q profissional que quer frabalhar denfro do campe da moda, em primeire fugar
precisa ser reconhecido dentro dele e possuir uma estrategic de plblico e acesso
QoS seus servicos semelhantes gos mecanismos de anunciantes destas revistas, isto
&, ele nGo pode colocar um andncio em jornal sobre seus servigos porgue eles
preclsam ser "acessados” de algum modo. Assim, ¢ solugdo € oferecé-los aos
grupos com 0§ quais the interessa trabalhar, nem que pard sso, ele tfenha que
faze-lo gratuitamente. Thiage era um destes profissionais: as revistas que ele
editava ndo lhe fraziom ganho de espécie alguma. Também s profissionais que
colaboravam com A revista ndo tinham nenhum 1ipo de remuneracdo. No
enfanto, pouco a pouco, Thiago se tornava conhecido. Nas agéncias de
modelos, esftdios fotogr&fices, as lojas requintadas da Oscar Freire: todas s
esferqs que eram de seu Inferesse ja conheciam as revistas.

Os mesmos mecanismos sGo aplicdvels em relacdo as modeios do
segmento fashion. Um dos pilares para a conguista do renome é a estratégia de
gcesso ao mundo onde se guer ser reconhecido: revistas de moda, desfiles,
editoriais de revistas cafdlogos. e toda a gama de produfos condizenfes ao
prestigio da moda. Como geramente esses servicos est@o embasado em
relacdes pessodis € no reconhecimento dentro do meic (o renome), poucas sdo
as possibilidades dessas modelos obterem algum tipo de lucre inicial. Deste modo.
para scbreviverem, assim como Thiago, ferdo que fazer rabathos comerciails,
através dos quais, muitas vezes é preferivel nao ser reconhacido. E justamente
com a fun¢do de coordenar ¢ “renome” e ¢ imagem” de suas modelos, que a
tarefa do booker & exercida na agéncia Mariiyn. Por ser uma agéncia de grande
porfe, renomada em seu meio & com um bom acesso ao mercado infernaciondt,
& importante que todos 0s seus modelcs (inclusive os “comerciais”) fenham suas
careiras orlenfadas, pora que seu renome e imagem ndo sejam atingidos sob

circunstancia alguma.
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Revistas consideradas artigos de “aita-cultura” da moda. Direita, a Sem Nimero, publicacdo de
renomados fotdgrafos brasilelros: & esquerda, a Simples, cujo siogan & “arte em forma de bermn de
coNSUMo”,
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CAPITULO 4.
FLUXOS E ROTULOS PARA EXPORTACAO:
A MULHER “MADE IN BRAZIL”

"Quando me fornel experiente e confiante, percebi que as viagens eram o lado favorifo da
minha carrsira. Os estilistas mostram suas colecées duas vezes porano. O circuito da moda comeca
em Mildo e, depois de duas sermanas, vail a Paris e Londres, terminando am Novea lorque. Minha vicla
de némade preparou-me muito bern para a jomada: vigjar, ir até onde o rabalho estd e aceitaro

que @ vida tem para oferecer em cada um dos lugares”,
(Dirte, 2001:186)

INTRODUGCAQ: FABULAS SOBRE CINDERELA E A MULHER BRASILEIRA

Fermanda € uma iniciante de 14 anos que, no periodo da pesquisa, estava
ha cerca de cinco meses na agéncia. Vinda de Horizonting, RS (@ mesma cidade
de Gisele Bunchen, de quem sua familia era vizinha, como gostava de frisar),
preparava-se para fazer d sua segunda viagem intermacional como modelo. Pela
segunda vez iria ao Chile; na primeira, foi fazer um catdlogo de roupas e passou
cinco dias. Agorq, ela iria acompanhada de sua ima e também ficaria Ia por um
curto periodo. Estava empolgada porque conta que, no Chile, foi recebida como
“estrela”; as pessoas que a reconheciam de alguns trabalhos que havia feito,
chegavam a pedir autdégrafos.

A viagem internacional, ndo importa para onde seja, sempre representard
ascensdo. Os preparativos e o fato de estar em um lugar esfranho sdo ©
“desconhecido” que um dia se deverd enfrentar. As primeiras viagens sdo sempre
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um divisor de dguas na carreira profissional, porque sao o indicio de que tudo est@
correndo como deveria, um porvir devidomente encaixado em seu lugar.

Nao faz muito tempo que o selo cultural da “brasilidade” se tormnou uma
estratégia muito eficaz na venda e valorzacdo de bens de consumo e
mercadorias; de musica a roupas, dotar os objetos de uma origem culiura
imprime autenticidaode ao produto. Isso se aplica também no mercado de
modelos profissicnais, onde ¢ “mito de origem cultural” & visivelmente oplicado
com © intuitc de gerar uma esfera de “autenticidade”, em que ¢ passado cuthurai
serve COmo  elemento  franscendente &g flutuagdes do presente
(Baudrillard, 1974:81-92). A frajetéria de Fernanda. assim como de diversas outras
modelocs, estd cravada a este contexto, onde metdforas sobre o “outro” e
identidades de grupo sGo tomadas como elementos de status, que agrega vaior
aos objetos. Na redlidade, ndo se pode apontar para um acontecimento ou fato
preciso que tenha dado origemn & simbologia da “brcasiiidade” na inddstric de
modelos profissionais. Mas pode-se apontar alguns indicios. Sabe-se que a
ascensQo e a visibillidade de modelos brasileiras no cendrio intemacional da
moda sGo relativamente recentes, e datam de aproximadamente 1995, quando
G imprensa brasileira comega a noficiar o sucesso de modelos como Shirley
Malliman e Gianne Albertoni nas passarelas intermaciondis.  Suas trajetdrias
passaram a ser veiculadas cotidianamente, dando origem ao mito da “Cinderela
confempordnea”, a menina pobre operdria de uma fabrica de sapatos em
alguma cidadezinha esquecida do Rio Grande do Sul, que repentinamente virg
celebridade internacionald’. Paralelo G isso, gproximadamente no mesmo
periodo, oufras modelos brasileiras despontavam no cendrio internacional da
moda. denfre elas; Gisele Bunchen, Caroline Ribeiro e Fermnanda Tavares. Em um

¢ Refiro-me & top model Shirley Mallman, “descoberta” em sua cidade natat (Santa Cruz,
RS). Shirley frabalhava como costureira em uma inddstria de calcados e eventuaimente
gjudava a familia no frabalho de sua pequena producdo agricola. Tao logo se destacou
no universo da moda., sua histdria se fransformou na fabula da Cinderela contempordneq.
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universe antes obscuroe e desconhecido, passam a fazer parte do cotidianc de
informagdes do brasileirose,

O fato & que a partir de 1995, fabulas que tinham como femas “a muther
brasileira” e a "Cinderela dos rdpicos”, comecam a se reporfar & esfera das
modelos profissiondis, servindo como estratégia fundamental no lancamento,
venda e absor¢ae desta esfera no mercado intemacional. No momento, ndo
prefendo colocar em questdo © quanto tais narrativas oferecem de reclidade e o
quanic servem como um modelo esfratégico de comercialzacdo que tem
consequéncias inesperadas (enfre as quails, o crescimento da demanda de
candidatas a profissGo). O que se reproduz como histéria, narrafiva ou noficia
sobre modelos, estd caicada em um substrato mais ou menos comum na
experiéncia dessas personagens. Muito embora a histéria pessoal tenha um papel
fundamental, o fato &€ que toda histéria individual € um produto social, de uma
pertenca prévia no mundo e de sistemas ideoldgicos, com suas categorias de
representacqo e premissas sobre o seu significado e modus operandi®. Em outras
palavras, toda experiéncia individual & fruto fambém de uma experiéncia
coletiva, a qual fornece o substrato para a emergéncia de discursos e
representagoes sobre um determinado fato, acontecimento ou objeto.

Neste capitulo, procuro andlisar um substrafo comum & experiéncia de
alguns modelos profissiondis e que constitul um elemento simbdlico muito forte no
imagindrio sobre essa profissGo: a apropriacdo do mundo e de um capital
cultural, decorrentes da frajetdria proporcionada pela profisséio. Para isso, analiso
os itiner@rios fracados pelos bookers para as modelos da Marilyn, como um

% Coincidentementfe, & fambém neste periodo que a inddstia de modelos no Brasil
cresce, impulsionada pelos altos gastos da publicidade. Agéncias internacionadis, como
Elife, Ford e a propria Marilyn (empresa de matriz francesa instalada no Brasil em 1998),
instalam-se neste periodo, dando legitimidade e impuiso a um nicho de mercado até
entdo pouco estruturado.

& Assim, a experiéncia individual & constitutiva do sujeito, cujo agenciamento é criado
através de situacdes e posicdes que lhes sGo conferidas. Nas palavras de Joan Scott
(1999): “Ser um sujeito significa estar ‘sujeitado a condicdes de existéncia definidas,
condicéas de designagdo dos agentes e condicbes de exercicio’. Estas condicdes
possibiliftam escolhas, apesar de ndo serem ilimitadas”.
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Processo gue tem o sed inicio no interior do Brasil (nas cidades onde essas pessoas
se originam) e gue culminam com o fransito pelas grandes capitais do mundo.

Esse trdfego. que hoje se consolida como prética generalizada da indastria
de modelos brasiieira, no enfanto ndo se deve somente qo sucesso de Gisele
Banchen; na realidade, este pode ser lido como uma das manffestacdes (falvez a
primeira mais evidente) de uma indUstria que hd muito se estruturava e buscava
suQ legitimidade perante o circuito intemacional. O sucesso da modelo talvez
tfenha sido o0 ponto de partida, ou o primeiro indicio que possibilitou a construcGo
de um discurse pautado na divulgacao da modelo profissional como um
‘produto  genuine”, made in Brazi, que foi fundomental como estratégia
disseminadora da venda. Assim, pretendo tanger brevemente a andlise destes
discursos, que acabaram por legitimar essa circutacdo da modelo brasileira pelo
mundo.

ORIGENS: CAPTACAQ DE “MATERIA-PRIMA”

Anselmo & scoufer de uma agénciac de modelos em Sac Paulo,
concorrente da Marilyn. Sua fungdo é vigjar periodicamente em busca de novos
Fostos, que serdo langados no mercado publicitdrio e da moda, no Brasil ou
intfernacionalmente. Quando eu o enfrevistel, ele me contou que. nagquele
periodo, estava priorizando o estado de $&o Paulo: assim, fracava um itinerério
que se iniciava em Pirassununga e sé ferminava quando chegasse a RibeirGo
Prefo. Em cada uma das cidades que ficava (durante trés ou qucho dias),
Anseimo finha que estar atento a tudo o0 que acontecia ao seu redor, pois a
qualguer momento e em qualquer lugar, poderia fazer uma “nova descoberta”.
Além de procurar sua “matéria-prima” em locais onde, com certezq, ela pode ser
enconfrada (Como cursos de modelos e agéncias), Anselmo se acostumou a
freqlentar também festas religiosas e tradiciongis (como festas do pedo),
colégios, faculdades e shopping centers. Ao contrdrio de muitos de seus colegas
de profissdo, gue selecionam candidatos j& motivados & profissdo, isto &, G
credenciados em agéncias de suas respectivas cidades), ele lida também com
Pessoqs que sequer entraram algum dia em uma agéncia de modeiocs.
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A fungdo de Anselmo tem se tomado cada vez mais comum dentro da
industria de modeios. Apesar da imensa demanda de candidatos vindos de foda
parte do Brasil, que periodicamente enfrentam filas em agéncias de modeios,
essa industria fem se movimentado cada vez mais para o interior do Brasi, em
busca de "novidades’, que possam ser lancadas no mercado como “novas
promessas do mundo da moda“, e principalmente, para atender uma inddstria
que cresce a olhos vistos no Brasil: anuaimente existemn 120 desfiles nacionass.

Grande parfe das agéncias de modelos de Sao Paulo, conta com um
scoufer particular, como é o caso de Anseimo. O Brasit acomoda toda uma
estruturg de candis e fluxos que alimenta este mercado: assim, as cidades do
interior sGo grandes manancidis formecedores de matéric-prima, e estdo
estruiuradas de acordo com este mercado. Por isso, o surgimento e a atuacdoe de
profissionqis como ele tem side bastante comum?o,

O estado de SGo Paulo e 0s da regido sul do Brasi! tém sido os gue mais se
destacam neste processo. A agéncia Marilyn mantém duas filigis, uma em
Floriandpolis, SC e outra em Porto Alegre, RS. Assim, além das viagens periddicas
que os scoufings fazem nestas regides explorando as possibilidades de novos
falentos, estas filidis atuam como um segundo mecanismo de recrutamento,
funcionando como catalisadoras de modelos nestas regides. La, muitos modelos
em seus estagios inicials da profissdo, passam o seu “periodo de incubacao”
fazendo alguns trabathos regionais, adquirindo experiéncia no mercado e
infercalando com algumas temporadas na agéncia em $&o Paulo. No periodo de
férias escolares geramente vao para a matriz em Sao Paulo, onde podem “sentir
o clima” da profissGo e fer 0 seu potencial profissional e adaptativo avaliado
pelos funciondrios. Alids, o fafo de a regido sul do Brasil ser um dos grandes

70 Dilson Stein € um exemplo que também se encaixa neste caso. Ele & umn dos scoutings
mais famosos do Rio Grande do Sul e de aigumas regides do Parand. Foi ele o descobridor
de modelos hoje famosas como Gisele Bunchen e Alessandra Ambrdsio, o que Ihe frouxe
fama ¢ renome. Uma vez ao ano, monta cursos em cerca de cinguenta cidades desses
dois estados, distribuindo folhetos e colando cartazes. Com quarenta horas de aula, ao
preco de R$ 200, o curso ensina desde andar na passarela, até se portar em um jantar
formal. Em média, a cada grupo de 100 alunos, 10 sdo convidados a fazer a excursao a
SQo Paulo com despesas a seu encargo (cerca de 700 reqis).
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temitdrios da indlstria de modelos no Brasil ndo é novidade, e tampouco um
fenomeno exclusive de agéncias significativas no mercado, como o Marilyn, Na
redlidade, esta regido, de uns anos pra cd, se estruturou em forno de uma
industria especifica, voltada & formacdo de modelos e divulgacdo e fransmisséo
dos conhecimenfos sobre a profissao. Na infernet, existern indmeros  sites
especializados para os candidatos a modelos: a grande maioria atende ou é
proveniente desta regido do pais. Neles, podem ser encontradas dicas referentes
Qos critérios exigidos pelas agéncias, informacdes de concursos realizados a nivel
regional, nacional e internacionatl, enderecos de agencias e escolas de modelos
regionais @ na capital de SP, dicas de como reconhecer a seriedade das
intengcdes das agéncias, enfim, os mais diversos tipos de informacao
concementes ao iNgresso na profissGo. Em alguns deles, existe afé mesmo uma
$essq0 de books eletrdnicos constando fotos € medidas de candidatas ¢
modelos’!.

Por iss0, na agéncia Marityn, é bostante comum modelos portarem
sobrenomes de origem alemd, como: Krakheke, Eckschmidt, Schmidmaier,
Hohendorff, Muller, Deuschle, Weirich, Joenk, Stupp. Schneider, Weihermann,
Winck, Zachow, Odebrecht, Eink, Altenbernd, Kreufz, Ullmann, Réhrig, Béber e
Schaurich’2, A preferéncia pelo sul do Brasil, em se fratando de descobertas de
novos talenfos para a moda, é justificada principalmente pelg facilidade de se
gncontrar mutheres altas.

"No sul. em funcdo da miscigenacdo que houve I8, eu acho mais facil;
voce vai pra IG e vé aquela gente bonita. No nordeste, por exemplo, ndo fem
essa fartura de gente bonita, vocé vai ver muita gente baixa. Se bem que eu ndo
posso falar muito porque minhas duas top models sGo do norte e nordeste do
Brasil: a Fernanda Tavares e a Caroline Ribeiro, Mas eu acho que Ia € mais difici!
descobrir talentos. No Piaui, tem uma mening da agéncia (...}, a Schneider, que
esta esfourando. Por 1d, teve uma colonizacdo americana da segunda guerraq,

1 Um exemplo & 0 www.newfaces.com.br.
2 Todos estes sobrenomes foram extraidos da lista de modelos da agéncia.

104



dos holandeses. Tem essa misfureba toda e deu no gue deu”. (Edu, diretor e sécio
da agéncia Mcarliyn}

Gisele BUnchen em capa da Vogue s em campanha publicitéria para a griffe Dior

Este & um discurso que, além de ser recheado de esteredtipes, mascara
guestdées possiveimente bastante polémicas referentes & etnia. Na redlidade,
sabe-se que mutheres gltas, fouras E de olhos claros sempre constituiram um
produto ao quoi a indUstria de modelos, desde os primoérdios, se aprimorou em
buscar’s. E também, sabe-se que o sul do Brasil, principalmente © Rio Grande do
Sul que possui um direcionamento forte & Inddstria de modeios, é a reqidio onde

menos houve "miscigenacdo” no Brasi, Assim, & no minime surpreendente, ¢ Uso

B Jda em 1958, Killen Ford legifimava essa “cacq”. fazendo fumés perddicas na
Escandindvia procurando beldades louras. Muthereas claras foram, durante muito tempo.
um padrdo reinante no universe dos modelos profissionals. Quanto a modelios negras, até
o finagl da década de 50, frabalhavam em uma esfera muito restritc, em revistas e
anuncies dingidos cos consumidores negros; emibora agencias especializadas em
modelos negres axistissern j&@ em 1955, o mercado da moda propriamente dito, comecou
a absorver essas profissionais a partir de do meic da década de 60, porém de forma
relativamente esporddica. (Gross, 1995
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de um discurso fundamentado na guestao racial e da miscigenacdo para se falar
de modelos brasliieiras, cuja grande parte vem dessa regido. A quest@c mais
confraditéria nisso tudo & que, quande eu questionava agentes de modelos e
bookers quante go use de modelos negros. 4s resposfas invarigveimenta se
referiom co fofo de que o mercade de modeios absorvia DCUCOSs modelos
negros: assim geraimente as agéncias trabalhavam com um confingente muito
imiado.

"A genfe ndo pode ser hipdcrita e falar que as modeios negras fém s
mesmas chances das brancas. O mercado é pegueno. Fra vocé ter uma iddia,
aqui no Brasit (na Marilyn), o gente fem tés negras. No casting, a gentfe tem trés
negras e nQo pode ter mais que isso. N&o tem mercado pra mais de frés negras,
sendo nenhuma delas frabalha. Se ey tenho Hés negras boas, ol vou fer que crior
3pCC0o pra mais uma, porque sendo elas competem entre §i porque © mercado
& muito peqgueno e fica dificll de trabaihar todos. Tem a Ang Bela e tem @
Sabrina”. (Edu, diretor e sécio da agéncia Mariiyn)

A0 mesmo tempo em que se celebra o exotismo étnico na moda, e fala-se
em “modelos brasileiras”, haveria pouco eSpaco para modelos negros no
mercado, segundo o discurso dos agentes. Como essa contradicdo pode ser
explicada? O que explica que a categoria “mulher brasileira” esteja sende
aiudlizada afravés da justificativa do processo de miscigena¢do sem qualquer
referencia & presenca da mulata? Pretendo frafar o assunto da associacdo entre
modelo/mulher brasiteira e brasiiidade/m iscigenagdo/ragca no Gitimo tépico deste

rabaiho; por hora, deixo em aberto essas questaes.

FLUXOS E TINERARIOS

O quadro abaixo mostra o fluxo de modelos na agéncia Marilyn durante
tode © ano de 2001 e primeiro semestre de 2002. A primeira grande coluna
(pedidos de modelos) representa © nimero de negociagdes entre a Marilyn e
agencias do exterior para o envio de modelos brasileiras, istc &, o nimero de
pedidos feftos por ela; a coluna viagens internacionais representa o nimers de
viagens feitas por modelos da agéncia durante o periodo.
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Periodo Pedidos de modeios Viagens irfernacionais
Mutheres | Homens | Total | Mulheres | Homens | Total
2001 264 70 334 112 23 135
jan/02 jul/02 147 21 168 64 13 77
Quadro3

A aberfura do mercado braslleiro para ¢ moda fem feifo com gque,
anudaimente, mais e mais modelos viagem para o exterior. Todos 0s meses sao
feifos pedidos para que modelos, muitos ainda em inicio de careira, possam
vigjar pcrci temporadas em que fenfardo conseguir frabalhos via agéncias do
exterior ou ainda, por curtas temporadas. A maioria dos paises frabalha destes
cdois modos: ou confratando a modelo temporaricmente para que consiga alguns
frabaihos de peso ou em curta tfemporada para algum frabaltho ja definido e pré-
determminado.

Milena €& a funciondaria encarregada na Marilyn do departamento
internacional. Sua funcdo € enviar modelos para o exterior de acordo com as
determinacoes dos funciondrios dos departamentos de moda e comercidis.
Segundo ela, o0 mercado brasileiro da moda, sendo ainda de pouca relevancia
em comparacao aos lugares ja com uma tradicdo neste segmento, comeca a
afribuir valor ao modeio somente quando ele poséui alguma coisa do exterior,
seja trabalhos em revista, desfiles ou enscios de fotdgrafos. Assim, viagens
internacionais sGo indispensdveis para sua carreira, independente do segmento
em que ele esteja encaixado. Mas existe uma escala hierdrquica de valor que
determina simbolicamente os mercados (enquanto “lugares”; cidades, paises) e
ao fipo de trabaltho redlizado no exterior. H& 0s mercados primdrios e secundarios
em ambos os segmentos. Segue uma fabela onde podemos ver os mercados
infernacionais comerciais € de moda, colocados em uma espécie de ranking.,
classificados por ordem de Importéncia.
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MODA COMERCIAL [

Paris 1 Desfiles sazonais, editoriais e 10 Campanhas de produtos de
capas de grandes revistas, luxo
catdlogos e campanhas de

PRIMARIOS grandes marcas da moda

(acessoricos, roupas e
cosméticos)

Mil&o 2°  ldem 2° ldem

New 3@ ldem 3 ldemn

York

4°  |dem 4 idem

Quadro 4

O vadlor simbdlico afibuido qos trabalhos redlizados no exterior é
proporcional a tradicdo que o lugar possua em moda. Assim, Paris e Mildo
constituem o topo em termos de stafus, seguidas de Nova lorque e Londres, gue
também constituiram fortes inddstrias em tomo da moda na mesma época em
que Paris fervthava com seus desfiles sazondis, que sao até hoje simboios que
operam como elemenios de uma cultura ligada dmoda e a elegancia.

O primelro lugar para onde se costuma enviar iniciantes é o Japdo, que
segundo Milenq, apesar da baixa qualidade dos frabaihos de moda (segundo os
critérios europeus e adotados pela Marilyn), € um mercado onde o modelo
consegue trabalhar muito e juntar dinheiro. Assim. além de um incentivo, a
viagem a um lugar como o Japdo serve como um primeiro aprendizado aos
modelos iniciantes.

Japdo € um mercado pra fazer dinheiro e todo mundo precisa de um
inicio de carreira. E um mercado em que se paga fudo pro modelo ir com um
parente pra fomar conta; é muito seguro pra mim, como booker, mandar uma
menina pro Japdo. L& ela trabaiha fashion e comercial: a comercial vai ganhar
mais dinheiro do que o fashion, mas ambas irGo trabalhar, Entao, & interessante; o
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Japdo € bom pros meninas e é confortdvel, Elas voltam de 1a super bem-
educadas, como se comportar em casting, como ofhar para o cliente, como
fotografar, como desfilar; é uma escola”. (Milena, booker do departamento
internacional da Marifyn)

Outra opg¢do de carreira para modelos iniciantes seria o mercado
secundario. Cujos lugares servem de locacao d revistas de moda internacionais e
empresas de produtos de luxo, que se aproveitam de seus cendrios paradisiacos
g fropicais. Assim, muitas vezes, um modelo ndo necessita estar necessariamente
em Paris para saif na capa da revista Vogue Franca; é desse modo gue muifos
modelos iniciantes, que cinda ndo podem ser “absorvidos” pelos grandes
mercados primdrios, comegam a fazer seus frabalhos mais relevantes. Outras
vezes, 4o invés de vigjar, © modelo pode ficar um fempo a mais no Brasil,
adquirindo experiéncia em trabathos naciondis, para 7que posferiormente ©s
bookers tenfem envid-to a Nova lorque, Mildo ou Paris.

Em fermos mais gerais, 0 sucesso e o renome do modelo dependem do
quanfo sua imagem & disseminada para o mundo e de acordo com o valor
simbdlico de cada mercado. Existem trés fipos de frabathos que sdo valorizados,
de acordo com o destino para o qual sao realizados. Revistas de modd, como
Vogue e Marie Claire, sGo valorizadas de qualguer maneira, sobretudo se o
modelo faz capa ou editorial para suas edicdes francesa, italiana ejou
americana. Campanhas mundiais de roupas e cosméticos de luxo fambém
possuem um valor simbodlico semeihante. Desfiles de moda ocupam um valor
maior se forem feitos em Paris, Mildo, Nova lorque e Londres. Como os eventos de
moda de cada uma dessas cidades ocorrem em datas muito proximas, a
agéencia escolhe em qual delas os modelos fardo festes. Geraimente uma
iniciante € enviada para testes em desfiles somente apés ter realizado algum
oufro frabalho internacional para revistas ou boas campanhas publicitérics.

Milena, a booker ja apresentada do departamento internacional da
agencia acha que a efapa mais dificil para quaiquer modelo é conseguir um
trabaiho de peso deste tipo; alcancado isso, o curriculum do modelo é mais
valorizado e comegam a surgir uma infinidade de frabathos. Assim ela fraca uma
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especie de itinerario simplificado que determina o crescimento prafissional de um
determinado modelo:

“Vocé fem como se fosse uma escada, Que deferming o que vai fazer no
seu book que sgja forte ou ndo. Por exemplo, vocé fazer Vogue em quaiquer
lugar do mundo faz com que seu book sgja forfe. Se voceé fizer Vogue América ou
Vogue Itdlia, danou-se: af é forte mesmo. Entdo, essas meninas (as considerados
fops na agencia), tém isso no book: tém Vogue América, Vogue Itdlia, tem Marie
Claire americana, francesa. Isso é uma coisa que pesa pra caramba. Al, a gente
tem as meninas que estouraram nessa femporada. A Daniela Lopes é uma
menina que fem uma campanha mundial (.).tem um book maravithoso de
revistas e esta estagao, fez Stimos desfiles. Entdo, quer dizer que nestes proximos
castings vao haver diversas campanhas para ela e assim, ela terd fodas as
chances de pegar campanhas boas. Isso significa que ela J& esta chegando nos
degraus de cima”. (Milena, booker do departamento infémociono! da Marilyn)

O itinerdrio de cada modelo é definido de acordo com a relagcdo entre
seu perfil (novamente, a dicotomia fashion/comerciall e os mercados que
potenciaimente o absorvem. Quando a agéncia decide investir em um modeilo,
isto €, quando ela acredita que ele possa fazer UM SUCEsO repentino, fenta-se
diretamente nos mercados-chaves (primarios). Caso contrario, ha que se enviar
para mercados secunddrios como Austrdlia, Africa do Sul, Espanha, para que
consiga realizar um maior nimero de frabalhos internacionais, e assim ser
novamente apresentada a esses mercados. Para isso, a Marilyn, além de
parcerias com a agéncia de Nova lorque e Paris, fambém mantém redes de
confato com outras agéncias do exterior, fato que abriu © leque de opcodes de
viagens para ¢ modelo, facilitando o seu ingresso no mercado internacional.

ESTEREOTIPOS DA MODA
Gostaria de passar para uma outra dimensao desta andlise, fratando de

alguns deferminantes que, na visdo dos bookers, estdo além dos seus esforgos e
do proprio modelo. Para eles, moda & uma esfera muito ampla, que comporta
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varias dimensdes. Intrinseca ao que se chama tendéncia de moda estaria a idéia
de que a roupa sé adquire um valor de status, se estiver airelada a um contexto
em que o individuo aparece como o profagonista daquilo que ela preftende
significar. Essa € a dimensdo em que esteredtipos de estiios de vida,
comportamenifos e género, aparecem como parte fundamental das colecoes. £
fambém essa dimensdo gue determing O SUCesse ou fracasso dos rostos gue sdo
fancados no mercado’,

AS oufras agéncias costumam apostar assim: jogam um monte de menina
no mercado e o que ele absorver é legal, © que ele ndo absorveu, NAo vingou... £
muitas vezes, uma mening que o mercado nao aceita em primeira mao, de
repente voce faz um frabatho em cima disso e ela vinga”. (Edu, diretor e sécio da
agéncia Marilyn)

A idéia € a de que paralelamente &s roupas, existe uma dimensao que
esCapa ao processo de lapidagdo do modeio, porque é determinado pelo
fenotipo do modelo. Para estes profissionais, um modelo pode apresentar todas
as condicoes para o seu sucesso, porém, isso depende do quanto o seu *tipo
fisico” esteja valendo no mercado.

"Aconfece da menina ir, estar magra. linda e ndo vingar, ndo ser o
momento dela. £ ela estd nas melhores agéncias do mundo... Ela ndo estd no
momenio cerfo no mercado certo”. (Milena. booker do departamento
internacional da agéncia Marityn)

A ideia de “mercado” refratada é considerada, principaimente, uma
questGo infuitiva, ligada &s “sensibilidades” para prever aq voga de um
determinado momento no focante aos modelos e &s possibilidades de sucesso. A

2 Tendéncia de moda ndc deixa de ser tendéncia de mercado. Na realidade, o cardter
distintivo do sistemna da moda possui uma relacdo imediata com o “sisterna comercial”
(especificando que o uso deste termo aqui tern um caréter ilustrativo para contrapd-lo ao
primeiro, o sistema de moda). O sistema de distinc@o se constitui no interior do mercado e
as regras deste acabam operando G revelia e a despeito de toda e qualquer estratégia
dge contfrole e aceasso.
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cada estacGo dos desfiles sazonais, s@o lancadas as chamadas tendéncias de
moda. Paralelo a isso, as grandes revistas internacionais de moda lan¢cam seus
editoricis € as griffes mais famosas langam suas campanhas publicitarias, em que
tais fendencias aparecem ligadas as novas estéticas e linguagens fotogrdficas.
Toda a estrutura da moda (e df se incluem desfiles sazonais e fotografia), estd
voltada < produgcdo de textualidades que incluem modos de vida,
comportamenfo e o individuo. Os desfiles de moda, longe de contemplarem
somente a exibicho da roupa, vislumibram a criacdo de todo um roteiro gue fale
algo a respeito daquilo que estd sendo exibido. Devido ¢ essa complexidade, os
desfiles de moda do SPFW tém sido designados no meio da moda como shows, o
que remete a um senfido de espetdculo ou performance teatral constituidos de
narrafiva. O termo evoca uma totalidade em que filha sonora, cendrio e
performance sao necessarios para compor uma gama de mensagens; & ©
momento em que 0 mundo da vida se transfigura em arte.

O estilista Jumn Nakao, integrante do SPFW (apresentadoe no capitulo 3
desta dissertacqo) afifma que todas as suas colecdes vislumbram um tema
comum: @ questdo do fempo e sua passagem. A cada desfile, o tema vem
evocado de maneiras diferentes. Através deste Gnico tema, um repertdrio
inesgotGvel foma corpo. Mas para que esse tema se substancialize, & necessario
© processo de criagdo, que ele descreve nos seguintes termos:

“Primeiro vem a idéia, o conceito. Depois vem o roteiro, como voce vai
conseguir com que as pessoas facam a leitura do teu trabalho. Entdo, se vocé
nao fem um roteiro bom, um corte, ninguém vai entender; entdo ndo adianta
vocé ter uma boag idéia se vocé ndo sabe arquitetd-ia; entao arquitefura é
fundamental. E além de tudo. o que é fundamental é vocé conseguir captar ¢
que vai fazer naquele trabaltho; 6 o mais dificil de todo o processo. £ vocé
conseguir manter fudo lanhado pra conseguir chagar num resultado final, porque
$Q0 InUMmeras variantes que vocé tem que vao interferir no final. A roupa depende
do comprador, da modelagem, da costura, do botdo, maquiagem, iluminagdo,
cabelo, acessério, quem é o seu personagem; tudo tem que ficar muito claro e
voce tem que narrar tudo pra ficar © mais fiel possivel ¢& idéia inicial... Erntao vocé
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tem que ser um diretor de cinema: tem que vender pro Hluminador, pra todo
mundo, pros capitalistas investirern no teu frabatho”. (Jum Nakao,estilista SPFW)

O processo criativo € pensado como uma fofalidade, em que se incluem:
o0 personagem principal do desfile (que figura como o divulgador de uma
estélica da aparéncia que estd inscrita, ndo nas roupas em si, Mas em todo ©
conjunfo gue caracteriza e contextudliza o individuo), fipo de iluminacdo,
cendrio, maquiagem, cabelo, acessdrios. Diante disso, ndio posso deixar de
acreditar que essas manifestacdes da moda lancem suas fendéncias também
embasadas em esteredtipos de masculinidades e feminiidade. Jum Nakao
descreve as personagens de seu Glfimo desfile:

“Termn que ter aquela beleza imperecivel, que vocé olha e fica na davida se
& uma menina ou uma muiher; se é velha ou é nova. Tem essa questao, tipo uma
beleza perfeitfa. Era essa a beleza que nds queriamos encontrar e que nos saimos
buscando, a beleza cidssica. EntGo, para esse trabalho, a idéia quanto &
maquiagem erg guestionar um pouco desta artfificidlidade. Tambem fem um
lance que fem muito a ver com o que foi apresentado nesta colecdo. que
questiona essa padronizacGo da beleza. Porqgue moda é vocé conseguir sua
propria imagem”. (jun Nakao, estilista SPFWV)

Os desfiles de moda constituem @ arena onde ¢ idéia de “moda como
comportamento da sociedade” se materializa através das imagens de situacdes
e possibilidades de enggjamento com o mundo. No caso do desfile de Jum
Nakao, a fextudlidade mostra uma crifica 4 sociedade preocupada com ¢
passagem do fempo e com as possibilidades de se colocar fora deste processo,
afravés da tecnologia ¢ servigco da juventude e da beleza ariificial. Do mesmo
modo, o estilista Vitor Santos, também participante do SPFW, contempla ©
personagem central de seus desfiles’.

78 \itor Santos foi © segundo estilista do SPFW que entrevistel. Assim como Jurm Nakao, era
estreante do evento. Mas co contrdrio dele, sua parficipacdo na moda & relativamente
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“Ele € um homem cosmopolita por natureza, e esta ligado a musica, ndo
necessariamente elefrénica, mas uma musica que pode ser instrumental,
internacional. NGo é um cara que fala de uma patria, mas de uma identidade.
fodos 0s vaiores dele sGo internacionalizados; Qpreclados por pessoas de bom
gosto de lugares do mundo infeiro. Ele gosta de misica, ele gosta de designer,
arquitetura, cinema, gosta de festa, gosta de noite; mas ele ndo é o playboy, é o
cara que sabe o que é bom, £ moderno, descolado em informacdo. Esse é o
cara gue a genfe quer, Sempre penso a V-Rom como uma rmarcd que vai vender
muifo menos que a Cavalera, por esta ter um apelo popuiar mais evidente e...
aqui, na China e na Nova Zelandia, tem um grupo de pessoqs que vai usar V-
Rom. Eu sei que existe uma idenfidade estética na roupa que a gente faz, que
fem essa capacidade de ser absorvida por um grupo de pessoas”. (Vitor Santos,
estilista do SPFWV)

Esse individuo idedlizado estd inserido em diversas esferas de acdo e de
fransito (o seu lugar € o mundo e ndo uma pdtria), e devido a esse modo de vida,
apropria-se de diversos objetos (onde se inclui g roupa que veste). Mas a fun¢do
por exceléncia de toda a mise en scéne constituida na fotografia ou na passarela
€ a de comunicar o significado das diferentes combinacoes de roupas & mostrar
como © personagem que a modelo representa através daquelas roupas e de
seus gestos, € o exercicic daquele sentido que estd sendo expresso. Esses
contexios e esteredfipos da moda aos quais subjazem feminilidades e
masculinidades especificas, nunca deixaram de existir durante toda a histéria da
indGstria da moda. Nesse processo, uma friade {constituida pelo mundo da
fotografia, dos agentes de modelos e dos estilistas) sempre fol central no
langcamento desses padrdes/estilos. A estrutura destes nao expressa nada além
dos proprios “desejos do consumo”. A moda de determinadas “ferninilidades” &

recente. Mg sefe anos afr@s (em 1996) comecou com Rogério Hideki, seu amigo a fabricar
camisefas. Apds conseguir alguns clientes de relevancia no campo da moda (Como as
lojas da grifes Doc Dog e Cavalera, ssta, também parficipante do SPFW ), comeca a
cursar modelagem na FAAP e com Rogério, qgue trabathava como diretor de arte da
Zoomp COMeca a cricr as roupas de suda grife chamada V-Rom.
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uma moda intrinseca 4 do consumo das roupas. Portanto, obedecem aos seus
mesmos movimentos, flutuagdes e localidades.

No focante & forma como essas construcdes adquirem uma forma material
e se disseminam pela sociedade como um discurso aparentemente unissono,
Idargo (2000: 13-38) coloca que a propric natureza do “campo da moda”
contribui parg esta suposta homogeneidade. Parg ele, essas construgdes circulam
deniro de um campo onde juizos e julgamentos de valor advindos de todo um
corpo profissional especializado (como consultores e jornalistas de moda) s&o
aceitos tacitamente como “andlises”. Além desses profissionais existiria fodo um
mercado editorial gue veicula informagdes deste fipo sob o fitulo de * pesquisa”.
Trato-se de um jogo, em que tais juizos que veiculam através da midia
especializada em moda e dentro do campo (ou dos diversos Campos gue
perfazermn a moda) sdo apropriados e disseminados’. No entanto, ndo se pode
refirar esses julgamentos das posicoes e lugares politicos que possam estar
ocupando.

No proximo tépico, mostrarei como os discursos e construcoes sobre uma
suposta brasiidade na moda ao ganharem forca de realidade na midia (com a
insercGo de modelos brasileiras no mercado internacional da moda), se
disseminaram construindo significados e valores a respeito do Brasil, e servindo
como estratégia de direcionamento ao mercado estrangeiro,

76 Refutando alguns comentaristas de moda, como Erka Palomino, tdargo (iderm: 35)
escreve: "Em fodo esse percurso, o que se observa sao acdes que, individuaimente,
buscam sua legitimidade. Precisarm para que isso acontfeca, serem sancionadas, serem
de alguma forma corroboradas. HG um sentido imprasso em cada uma delas, ou seja. a
sinalizacao de um caminho, uma direcdo a ser seguida para tornar possivel uma tomada
de posicdo. HA para isso, procedimentos expressivos que precisam ser adotados: definern-
se quais afos, quais imagens., quais termes, quais andlises serdo as ‘melhores’. Essa
oscilacdo encerra um confiito social, cujo palco é o individuo, assim como encerra a
flusao de que todos os afos sGo realidades individugis sem COMPromissc com ©s
mecanismos sociais de criacdo arfificial de sentido”.
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A CONSTRUCAQ DA MULHER “"MADE IN BRAZIL"

Seguindo os passos destas construcoes, pode-se afimar que o Brasit teve o
seu momento no mercado internacional da moda com a suposta proclamacdo
(é claro, disseminada por este “corpo especializade da moda”) de uma estética
volfada & retomada da sensualidade, feminilidade, espontaneidade e beleza
lafinas (depois de um longo periodo em que supostamente se consagrou a
androginia como padrdo estético). Os veiculos formadores de opinidio sobre
moda no Brasil decretavam um periodo ufanista, que teve uma duracdo de
cinco ou seis eventos de modda (Mmais ou Menos 2 anos e meio ou 3). As alusdes
sobre a voga de uma “brasilidade” tiveram seu inicio justamente no momento em
que a indUstria de moda e de modelos no Brasil crigva um novo folego?”. Como
foi frabalhado na infroducao desta dissertagdo, este momento Convergiu com @
visibilidade de Gisele Bunchen no cendrio nacional e infernacional da moda. As
informagoes que veicuiavam nos momentos posteriores & suQ ascensio eram a
de que a modelo havia inaugurado um “novo padrdo estético”. calcado em
uma feminilidade nostalgica e romantica e em uma sensualidade curvilinea.

A parfir do momento em que Gisele Binchen ascende mundiaimente,
estilistas, fotografos, jornalistas e demais formadores de opinidlo da moda,
pareciam entao volfar suas atengdes para os trépicos. O consenso entre os
profissionais do meio da moda era que a modelo trouxera visibilidade ao Brasil,

77 No Brasil, nGo havia até o final da década de 80, uma imprensa especializada em
moda, e da mesma forma, era dificil falar em profissionaliza¢cdo ou crescimento deste
mercado. Mas, apesar desta aparente faita de engaigmento enfre os diversos setores
especializados (imprensa, industrias téxteis, criadores e outros profissiondis relacionados),
havia uma certa efervescéncia. Os desfiles do Phytfoervas Fashion e da Semana de Moda
(ambos em Sac Paulo) foram o ponto culminante que indicava este crescimento no Dals.
AMbos indicavam que havia um rico segmento de criadores querendo divulgar suas
colecdes, e junito a tudo isso, um aparato de profissionais gados & moda gue até entao
eram marginais e ocuttos nas noticias vinculadas pela imprensa. (dargo, 1998).

78 “Foi Gisele quem decretou o fim da beleza anoréxica das passarelas, como a de Kate

Moss. A moda passou a ser corpo cheio de curvas e seios fartos, que jura serem naturais,
sem uma gota de silicone”. Gisele Superstar Bunchen, Revista UMA, setembro de 2002.
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motivande investimentos e negdécios no setar’. Para se ter idéia do impulso que
isso representou no mercado de modelos, em 2001, um ano apds O SUCesso de
Gisele BUnchen, um dos principais sites sobre modelos indicava nove
represeniantes do Brasil dentre as principais cinglienta top models do mundo®®,

AO colocar em cena os bastidores da moda e o nove nicho de mercado
que se inaugurava naquele momento, a imprensa frouxe & fona aiguns elementos
referentes co debate sobre idenfidade e cuttura nacional estruturados em um
ideal sobre “a mulher brasileira”. Nunca se teve noficia de tantos artigos
relgtando a “experiéncia brasileira® no exterior. Arfigos de publicacdes nacionais
relatavam ¢ estrondoso sucesso e o cotidiano das modelos brasileiras em Nova
jorque.

"Um dia aqui, outro dli, as brasileiras se procuram e sempre se acham no
circuifo da moda. Em um minuto, formam um grupinho barulhento que i, conta
cQsos e cantfaroia MPB”. (revista Marie Claire, nd,2000)

"Em Nova lorque, as$ brasileiras costumam se encontrar no restaurante
Plataforma, que fica na rua 49 enfre a 82 e 92 avenidas, para comer churrasco e
pdo de queijo. SGo famosas por andar em bando. N&o param de tagarelar na
panelinha formada por Ellie Coria, Talytha Pugliese, Mariana Weickert, Alessandra
Ambrdsio, Caroline Ribeiro, Carolina Bittencourt e as Anas (Michels e Beatriz)”.
(Marie Claire, nd, 2000}

“Existe um mundo onde ser brasileira estd super na moda: o das lindas
modelos infernacionais que transitam entre MilGo, Nova lorque e Paris, o lado
dos melhores fofografos e sempre a bordo de imensos dculos Gucci e Louis
Vitton”. (Capricho, 2 de julho de 2000)

Langando mdao da categoria “as brasileiras” e condensando alguns
significados gue julgava estarem diretamente ligados ao Brasit (O pdo-de-queijo.

7 A revista Epoca (25/set/2000) traz um arfigo sobre a modelo, onde esse impulsc No
mercado damoda é chamado “efeito Glsele Binchen”; nele, ha opinides de fotdgrafos e
agentes que véem o crescimento da moda no Brasil como conseqliéncia da visibilidade
trazida por Gisele.

8 www.models.com.
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o churrasco. a MPB) a imprensa recriava uma identidade nacional. Por se tratar
de um grupo relativamente significativo de modelos brasileiras, foi dado voz & um
discursc que as cotocava como porta estandarte da “cultura nacional”. Além de
divulgadoras culturais. afravés deste grupo era mostrado como representante de
um idedal de feminilidade. o da Muiher Brasileira.

"As modelos brasileiras conquistaram respeito internacionai na esteira de
Gisele Bunchen, a top das fops. Espontaneas e sensudis, caram na preferéncia de
estilistas, fotoégrafos e editores, e mudaram suas vidas num estalo. SGo quase
adolescentes e ganham milhdes”. (Trechos Revista Marie Claire.nd /2000

"O gue ent@o eles (0s estrangeiros) querem ver no Brasil? Paulo Borges: A
sensudlidade, ¢ cor da pele e o humor que eles ndo tém. Esse movimento de
corpo que nds temos. £ até uma certa falta de stress que nos conseguimos ter e
eles estGo saturados”. (Trechos. Garcia, Cynthia. "Nossa moda é profissional, mas
falfa cultura e estilo” - enfrevista com Paulo Borges, ex-produtor de moda,
organizador e Idedlizador do evento semestral Morumbi Fashion - Jornal da Tarde.,
Estadao 30/01/2000).

"Voceé ja fez algumas das temporadas de moda mais importantes do

mundo. qual a principal diferenga, na sua opinido, entre as modelos brasileiras e
as demaqis?
Liz Martins: As modelos brasileiras sGo as mais bonitas. Devido & miscigenacdo,
formam uma mistura interessantissima. A variedade de rostos é imensa. £ nao tém
apenas rosto, mas tém principalmente corpo de mulher. 580 mMUIfo sensuais.
Acredito que, apesar desta nova estética belga estar surgindo, as brasileiras
sempre vao estar em evidéncia, porque o mundo quer ver mulheres bonitas na
passarela.” (Trechos. Barros, Sivia. Entrevista com Liz Marting - maquiadora de
esfrelas como Madonna e Cameron Diaz. Revista Elle (site UOL).especial SGo
Paulo Fashion Week, janeiro de 2000)

Afributos como espontaneidade, sensualidade, beleza, senso de humor,
“cor da pele” encerravam um discurso relativamente homogéneo de brasilidade
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sobre o substrato da miscigenacdo, associado &s formas fisicas das brasileiras e
mais indiretamenfe a um determinado tipo de conduta e temperamento.
Naguele momento, elementos como estes serviam como demarcadores &nicos;
Qo mesmo fempo em que se enfatizava sinais considerados manifestacdes de
brasiidade (forma fisica e beleza oriunda de miscigenacac), também acionava
um conjunfo de orientacdes e vaiores fundamentados em padrdes de valores,
fambém fundamentais a um emblema da diferenca (Barth, 1998)8!.

Nesse mesmo periodo, a midia fambém oferecia um modelo de aiteridade
que reforcava ainda os ideais de nagdo que estavam sendo trabalhados até
ent@o. Em 2001, comecgou-se a divulgar notas e artigos a respeito de uma suposta
“derrocada” do padrdo de beleza brasileiro em defrimento a um esteredtipo
cujas belgas seriom representantes mais ilustrativas.

81 Em fermos sociologicos, alguns referenciais que em alguns estudos sobre a formacdo da
cultura brasileira e o cardter nacional, 1ém sido tratados como parfe de uma conduta e
um femperamento especifico parecem estar sendo atudlizados dentro do paradigma
desta mulher brasileira. E isto que parece ocorrer quando se fala em espontfaneidade e
hurnor da muther brasileira, componentes que surgem recorrentemente nestes discursos.
Eles constituem a reelaboracdo de componentes presentes nos esfudos de em uma
fradicGo académica que busca delinear os fracos da cultura e do povo brasileiro através
de consirugdes como 0 homem cordial (Holanda, 1995) e o malandro (Da Matta,1990)
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ONDA BELGA DESBANCA CURVAS BRASILEIRAS

Anote esse nome: Hannelore. Nos proximos meses ele pode se fornar tdo conhecido quanto
Gisele BUnchen. Comoe diriam os enfendidos em moda, Hannelore & o nova “daring” dos
estilistas. COM CARA DE GARCTO, PELE BRANCA, CORPO ESGUIO E SEM CURVAS, elc é a
perfelta encamagdo do novo padrdo estético em VOgQ nas passarelas infernacionais, "A
moda hoje pede tipos andrégines’, diz icarius, estilista curitibanc radicado na Bélgica. “As
colegdes estGo valorizando menos a sensudlidade e mais a sofisticacdo. Por isso a Hannelore,
aKim Peers, & outras modeios nascidas aqui estdo fazendo tanto sucesso: elas TEM UMA BELEZA
REFINADA E FRIA". (...} Tudo isso significa im de carreira para os brasileiras? De jeito nenhum. 'O
Pais oferece uma mistura de tipos incrivel”, diz Luiz, Historicaomente, as modelos exdticas sem pre
cgmdo{_dm Qos estrangeiros. Talvez seja por isso que a estreante Suyane Moreira, que fez seu
debut no desfile da M.Cfficer no Sdc Poulo Fashion Week, tenha descido da passarelc com
dois importantes convites: posar para o revista inglesa Id e para.a Vogue Hdiia. Suyane é a
anfitese das belgas. DESCENDENTE D INDIOS, TEM PELE ESCURA E LABIOS GROSSOS. "Salvo
excegoes, as modelos que estdo comegando agora devern encontrar dificuldades no exterior,
por causa da mudonca de padrdo. Mas aguelas que j& sdo conhecidas vao continuar
frabalhando bastante”, diz Luiz Mattos, com quem o esfilista lcarius concorda: "AS BRASILEIRAS
AGRADARAM NAO SO POR SUA BELEZA, MAS TAMBEM POR SEREM ALEGRES. TRABALHAR COM
ELAS E FACIL," diz. Sofisticagdo na mira - A euforia brasileira pdde, sem ddvida, ser vista nas
passarelas do Sdo Paulo Fashion Week na Gltima semana. Mas os longos cabelos, outra marca
de nossas tops, ficaram escondidos. £Fm quase todos os desfiles, 0 que se mostrou foram
penteados bem mais comportados do que os da Gifima temporada. Reflexo da tendéncia
internacional de valorizar a sofisticac@o? "O cabelo curto & mais chique', afirma o estilista
lcarius, Alidgs, colocar a cabeleira & disposicGo da tesoura & justamente um dos efeitos da
brigada da beleza belga (assim é conhecido o fenémeno de popularidade das flamengas no
exterion) entre as fops. (...) E as fops brasileiras chegaram a um ponto em que ds portas do
mercado internacional estdo definitivamente abertas. Os especialisias garantem que essas
portas ndo vao se fechar, mas todos assumem: hoje, elas estéo escancaradas para as belgas.
Trechos. Soares,Sandra. Onda beiga desbanca curvas brasileiras, Jornal O Estado de Sao
Paulo, 06/02/20C1 (grifos meus)

Quado 5.

Esta suposta brasilidade era descrita pela propria forma com que 0s termos
referentes s belgas eram colocados: cara de garofo, pele branca, corpo esguio
€ serm curvas ou ainda beleza refinada e frig. Essa construcao oferece
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implicitamente a sua contrapartida, o idedl da mulher brasileira que pode ser
descrita afravés de antdnimos: rosto feminine, pele amorenada, corpo cuivilineo.

Estas oposicdes Indicam outras analogias presentes ne imagindric socidl,
como por exemplo, a gue se faz entre paises fropicais ondea s& usam roupds leves
e 0s corpos flcam & mostra marcando, a oposicdo masculing e feminino
visivelmente, versus paises frios, ndo-fropicais, em gue nomens e mutheres andam
com roupas semethantes, pesadas, 0s corpos cobertos por elegantes casacos, o3
rostos brancos. De um lado a sensuaiidade da semi-nudez, do calor dos irépicos
exalando um cerfe ar de permissividade e libido, estimulando ¢ perda da razdo:;
de outro, 0 aconchego ao gual o fric remete, ¢s roupas sombrias & pesadas e
uma aimosfera cool, slegante e sofisticada.

2 SRASHEIRA MAIS
CEHHEEINA D5 MiNge

GG ELA SE TORND
UiMA SUPERMEDELD
CAPAI DE RANNAR

RS 15 ML POB HORA

Modelos "made in Brazil”: Mariana Weickert e Caroiine Ribelro revista Capricho jui/2000 & Gisele
Binchen como capa de noficia revista Epoca set/2000

Nao & dificll perceber que todo o conjunto de airbuios tidos como
pertencentes 4s modelos brasileiras remete g um conjunto de elementos miticos.
que por muito tfempo permearam um imagindrio nacional de “brasilidade”. Tanfo
os elementos diacrificos, como comportamentais gue marcarm agqui a diferenca
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entre brasileiras e belgas, permeiam a também uma opcsicdo (muito vaga) gue
se foz entre Iatinos e europeus.

Alnda, um outro forfe marcador de diferencas que aparece de mansirg
enfdtica em tais discurses € o elemento da miscigenacdo racial, que teria dado
origem a esta diversidade de fipos fisicos. E bastante irdnico que apesar do uso
indiscriminado da justificativa miscigenatdria, estela ausente ¢ papel da mulata
ou da negra (ou de manifestacdes culturais afro-brasilelras) como fundamental
nesse processo de constituicdo da sociedade. Nagueie momento, falava-se de
modelos brasilelras, mas naguele grupo ndo havia nenhuma negra ou mulata.
Dentro dele. talvez a presenga mais ilustrativa dessa "miscigenacdo” fosse a da
modelo Carcline Ribelro, natural do estado do Espirito Santo, que carrega em seu
fipo fisico fragos que possivelmente lembram alguns tipos de mulheres indigenas
(muito vagamente).

Quando, em uma ocasido, apontel a contradicdo entre se ter um elenco
formado basicamente de modelos do sul do Brasil, louras de olhos claros, com
sobrenomes visivelmente alemaes ou escandinaves, & essa exaltacdo de uma
brasilidade calcada, sobrefudo no elemento miscigenatdrio, Edu, diretor da
Marityn me diz 0 seguinte;

"As curvas, o jeito... a brasileira tem um jeito diferente, queira ou ndo. Se
voCcé pega as modelos dagul, apesar de todas terem sobrenome alemao. tem
uma pitada de quem nasceu aqui; é cultural. Abgixo do equador, ndo adianta,
porque a mulher abaixo do equador tem uma diferenca em relacdo s que
estdo acima”.

(...} as meninas andam diferente, rebolam um pouquinhoe mais, tem umao
sensudlidade que Qs eurcpéias nac tem, A midia constafou e volorizou essa
diferenga. £ Of entrou um monte de coisq: musica brasiieira, bossa-nova...
ressurgiu @ bossa-nova... reciclaram ela. Vocé pega esses music lounge. os
Ingleses vém aqui e bebem da fonte da musica brasilelra. Vocé vai a Paris, em
qualquer lugar badalado, e vai ouvir masica brasileira. Em Nova lorque, os lugares
bocanas, fodos. focam musica brasileira; Elis Reging, eles estdo ouvindo Gilberto
Gil, Djavan. Acho que essas rmeninas sao Qs “bandeirantes da brosilidade”, ©
charme. Eu acho que elas foram a porta-bandeira desta histéria de brasilidade.
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Al depcis a oportunidade pora o Alexandre Herchovitch, Reinaldo Loursiro, ©
Waiter Rodrigues, a M.Officer, e3sas marcas vao pensar em competir no mercado
internacional. "% (Edu, diretor e socio da ageéncia Marilyn)

@Quando fala em mulheres abaixo do equador, EQu apresenta uma solucdo
para a ja mencionada coniradicdo entre a auséncia da muther negra ou a figura
da mulafa em um discurso que fem como referencial o processo miscigenatdric.
Em um arfigo onde estuda as atribuicoes de significados & negra e & mulafa,
Glacomini (1994) afima que enguanto a negra & reportada ao passado culiural
africano de dominacdio e escraviddo, a mulata inverte e reconstrdi a refacdo de
dominacdo, aparecendo comao de harmonid racial e de dominagdo do homem
branco e europeu. Ela aparece como “perfeita, representante do samba e de
tudo aguilo que € autfenticamente brasileiro, atualiza o estereotive da mulher
sensudl, sedurora e disponivel. Se 0 homem brance conquistou o Brasil e a Africa,
a muther negra _ e mals especificamente @ mulata _ conquistou © homem
branco”, {Giacomini, 1994:223).

Adrdana Lima, gue smergiu logo apds a
primeira safra de modelos brasileiras a fazersm
sucesso intemacional; em editoral 3/ Numero
20062 -

Celebragdio da muther faminina e sexy.

82 Alexandre Herchovitch, Walter Rodrigues, Reinaldo Loureiro e M.Officer sGo grifes
participantes do SPEW que conseguiram visibliidade internacional passando a exportar
suas colegoss,
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As representacdes sobre a quiéntica muiher brosileira, encamadas na
figura da mulata sofrem uma espécie de descoiamento de seu referente ofiginai
e se desiocam para outro de principios mais generdlizantes que possam resolver e
justificar um impasse aparentemente insoilvel. Justaposto & mulher abaixo do
Equador, o corpo aparece dotado de uma especificidade cenfrada ne fato dele
ser o frufo de um passado histdrico pecutiar, marcado pela mistura de racas. No
enfanfo, gpesar da mistura de ragcas estar o fodo momentc presente como
justificativa de especificidade histdrica, ele ocorre em um jogo Implicito em que
miscigenagqo surge ora como uma palavra de efeifo alienada de seu possivel
significado concreto (a mutata ou a negrad, ora dentro deste significado, porém
descolada de seu referente {(modelos brasiieiras sem vinculo com o
miscigenacao). Em circunstancia alguma ela se associa diretamente & modeio
brasilelra porque os fermos que remetem a fal associacdo se encontfram muito
disfanfes. Toda a questdio culfural é reduzida a um determinismo geogréfico se
torna visivel afravés da seguinte formula:

Nascer no Brasil + ser “mulher”

ser brasileira = ser sensual = portar um

I

corpo @ uma corporalidade especifica = mistura de racas = mulata

A narrativa da miscigenacdo precedeu oufras correntes estéticas da
modd. que aponfavam parda umda convivéncia de signos mulfiétnicos. A revista
Vogue de agosto de 2002 fazia uma “prévia de verao”, onde os textos sobre as
novas colegdes lancadas no SPFW e no Foshion Ric® falavam de uma
‘celebracado a individualidade sensual, multi-étnica, radical, tropical urbana, com
foques de sporfswear e romantismo vintage da nova mulher brasileira”; tTombém
falava-se em uma “nova mulher latina, cafiente e sexy". No mesmo periodo,
alguns dos menfores da fotografia no Brasit, os fotégrafos Bob Wolfeson, Hélio
Rosas, Roberfo Cipolia @ Hélio Hara, publicavam uma revista voliada a ensaqios
fotogrdficos gue captavam as diversas tfendéncias da moda e corentes
estéticas, chamada Sem Numero (s/no). Abrinde a edic@o, um ensaio chamado

‘carne de sol”, redlizado na praia de Copacabana, onde modelos trajavam

8 Assim como o SPFW. a Semana de moda do Rie de Janeiro (Fashion Rio) também
ocorre sazonalmente.,
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vastidos de uxo de colecées passadas de esfilistas famosos nacionais e
interncacionais; ouifre, chamado “globe trofter”, mostrava varios modelos que
trajovam e misturavam roupcas fipicas e arfefates de diversos paises (Kimonos,
kipGs, castanhoias, faixas peruanas, saias holandesas, camisas folcldricas itaiianas,
porfuguesas e guias de umbandas).

A sobreposicGo de movimenics, estilos e discursos deste tipo ndo sdo
novidades nos textos da moda. Mas o gue chama afencdo € o fato deles
tambem ¢cabarem gerando idedis e construcdes de género que, de cerfo
modo, foram aceitas como legitimas e ganhando forga de redlidade. Depois de
Gisele BUnchen, muito se falou da beleza exdtica de Carotine Ribeire e Fernanda
Tavares. O trecho aRdixo pode ser encontrado no site da agencia Marilynde,

“Carol & uma mistura de indio com porfugués e, mesmo assim, fem um
rosto que poderia ser de qualquer lugar. FOI exaramente isso que afraiu © fop
estilista Tom Ford, que a elegeu como sua favorita @ g fornou garotfa-propaganda
da poderosa uccl. O mesmo qacontece com Fernanda, com seu Hpo lafine, que
misturg Brasil, itdlia e Espanha e ja rendeu grandes campanhas”. (site da agéncia
Marityn)

EstGvamos, porfanto, diante da “voga dos tracos exdtices”. A “brasiiidade”
de Gisele Bunchen e de outras modeios descendentes de alemdes, ou ainda, os
oihos obliquos e o rosto de Caroline Ribeiro “que poderiam ser de qualguer lugar”,
vem do fato de que estas construcdes se fornam redis na medida em que tomam
corpo nas manifestacoes culturdis e materiais da sociedade, O discurse do
exotismo e da brasilidade, que permearam a moda durante um periodo, abriu as

‘portas para a (re)elaboracdo de um imagindrio sobre a muther brasileira.
Materiaimente, esse imagindrio fomou corpo na forma de um  ofimismo
generdlizado da parte dos profissionais da moda e dfing. O discurso sobre as
modelos brasileiras, @ mesmo sobre ¢s elementos narrados por Edu, constituiu uma
estratégia de divulgacdo gque tenfava inserir o pais em um paradigma de

84 vy Mariivoos . com.br
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nacionaiidade em que mesclava ¢ passado & a inevitabilidade de se
compartithar de uma “cultura global”.

Nao fol por acase gue durante o perlodo de pesquisa, as vozes de donos
de agencias, modeios, bookers, estilistas, fotdgrafos, publicitérios e produtores de
moda enfoavam em unissone © mantra da idenfidade nacional: também nao foi
Qo aCcase gue guando Gisele iniciou seu sucesso, ¢ cidade de S&o Paulo contava
com apendas qualro agénclos de modelos significativas, & hoje existern mals de
cinquenta (ainda gque possam ndo ser t&o grandes, tentam da mesma maneira se
inserir no mercadoe infernacional, e para isse tém buscado os mesmos padroes de
exceléncia),

Caroline Ribeiro. uma das "divas” da agéncia Marilyn, sm um artigo dat revista $/NGmere 2002
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CAPITULO 5.

O ESPELHO DE NARCISO

QUIaNJo recuperaos a Noedo de como vivido . a referéncia ao outro deixa de ser

contingente: vem & fona snquanto constitutiva mesma do ser-no-mundo. Minha existéncia
encamada se tece sob o horizonte da existéncia do outro; meus gestos retomam e respondem ao
outro, Nos seus gestos descubro minhas infencdes. Através de nossos comos nossas acdes se
enfrecruzam, se referem rmufuamente e por varias vezes adquirem uma fludneia ou um fitme
concertada que nos configura enquantc um nds, sujeito colefivo de praticas e discursos. Habitamos
um mundo comum e é dessa sociabilidade primaria que posso surgir enquanto sujeito e que, por
vezes, o outro surge enquanto obfefo ou me faz surgir nesta mesma condicdo.

(Rabelo & Alves, 2002:12)

INTRODUCAQ
A HISTORIA DE FERNANDA: DESCOBERTA E MUDANCA,

Em seus escassos 14 anos, Fernanda (G modelo apresentada no inicio do
capitulo anterior) fransitava pela agéncia exultante. Pela terceira vez em sua até
entdo breve carreira como modelo ira fazer uma viagem intemacional em que
farla um catdlogo para os mesmos clientes com quem frabalharg em duds
ocasides anteriores, Em sua fala, a esperanca e a expeciativa de sucesso eram
visiveis; estava vivendo um momento totalmente novo em sua vida e dali g dois
meses se mudaria definiivamente para Sao Paulo com sua mae. A estréia de
rFernanda Como modelo ocorreu como G uma grande maioria de meninas;
durante mais uma das estadas de Edu no Rio Grande do Sul, ele havia
“descoberto” Fernanda aos 12 anos de idade. Daguela época até o momento
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em que eu a entrevistel, ela havia feito alguns trabathos eventudis para a Marityn
durante alguns curtos periodos em Sdo Paulo, na maioria das vezes em férias
escolares. O que aimpedia de mudar-se naguele momento para SGo Paulo era o
fato de sua mde, que a acompanharia nesta nova mudanca, estar aguardando
sug aposentadoria como professora da rede estadual de ensino. Isso aconteceria
em dezembro, quando entdo, juntas se estabeleceriom em Sao Paulo em um
apartamento na companhia de uma outra modelo, sua conterréneq, e tfambém
acompanhada de sua mae.

A histdria de Fernanda contém algumas especificidades, que conforme 0s
agentes, G0 adequadas para a construcao de sua “histéria pessoal”, isto €, uma
narrativa para exporfagc@o gue a qualificard como “produto” genuinamente
brasileiro. A auto-definicdo e justificativa de Fermnanda para sua existéencio é uma
explicacdo que eia apropriou como uma fala de sua mae: "minha mdae sempre
me disse que eu era uma criacdo independente”. Sua mas engravidara em uma
viagem que fizera até uma cidade préxima da que residia no Rio Grande do Sul;
assim que soube gque sua entd@o namorada estava esperando um fitho, seu pai
desaparecera, relegando toda a sua educacdo & mae e & avd matema, com
quem morara até aquele momento em Horizonting, cidade onde nasceu e
cresceu. Nesta pequena cidade, Femnanda cresceu, fez suas amizades e
conviveu com seus dois tios (irmaos de sua mae) e primos {fithos de um dos tios).
Nunca conhecera seu pai e sequer sabia se ele ginda continuava vivo. O Unico
indicio que confirmava sua existéncia era uma fotografia que Fernanda possuiaq,
onde consiatava que a sua ditura era relativamente avancada para sua idade:
1.72m (uma de suas herangas paternas, ja que sua mae e avd t&m cerca de
1.50m).

Qutra especificidade de sua histéria, um fato que ninguém aqcredita
quando ela conta € que sempre fora vizinha da familia de Gissle Bunchen, outra
“descoberta”de Edu na época em que ele frabalhava como scouter da agéncia
Elite, @ quadl Gisele perfencia até 1999, antes de se mudar para a IMG, sua
agencia atudlmente. Fol a mae de Gisele. a quem Femanda chama de “fia
Vania®, guem teve a idéia de apresentd-la ao naguele momento, ex-scouter da
Elite e i& diretor da Marilyn, Edu, em uma de suas estadas no RS. Isso aconteceu

128



no momento em que Gisele se projetava nas passarelas intemacionais come a
top model do momento. Edu j& possuia sua filial em Porfo Alegre e quando
conheceu Fernanda ficou com umas fotos e seu endereco.

Loge qQue inicia sua narrativa, Femanda fraca uma “rede’ de
relacionamentos que parece servir como legitimadora do fato que a possibilifou
fornar-se modelo.

"Eu sou da cidade de Gisele Bunchen, Horizontina, RS, Quando eu falo
Horizontina fodo mundo fala: ‘onde é que fica?’. Agora por causa dela todo
mundo conhece. E a mae dela é minha vizinha, mora bem do lado de minha
casa . minha tia & madrinha de uma das irmds da Gisele, minha mdae conhece as
meninas, entao tinha uma relacdo muito forte. Al quando a Gisele ja tinha
estourado, acho que por volta de 2000, final de 2000, a mde da Gisele, tia Vania,
me apresentou pro Edu porque ele tem uma agéncia erﬁ porto Alegre”.

Em sua fala, Fernanda parece querer dizer que nd@io se tornou modelo por
acaso. Como uma espécie de “predestinacdo”, nascera na mesma cidade do
maior icone da moda naguele momento, E também ndo por acaso. quis ©
destino que sua familia morasse na casa ao lado da familia Binchen, e mais que
isso, que a mde de Gisele, jG naquele momento considerada uma categoria
acima de fop model a infroduzisse neste universo.

Fermnanda justifica sua carreira n@o como coincidéncia, mas como um
acontecimento j& "tracado”. Em nenhum momento ela demonstra ter algum dia
pensado em ser modelo. Quando isso aconfeceud, ela era entdo uma mening
| “feia e gorda”. Por isso, nunca acreditou gue pudesse ser modelo, profissional que
para ela era identificada na beleza e magreza de Gisele.

“Ele (Edu) deu meu felefone e eu pensei: ‘ah ndo vai dar em nada, né?’
Nossa por que eu era um buchol... Eu era gorda ndo s6 para modelo, mas em
termos de qualquer pessoa. Se vocé me olhasse, eu ‘quicava’ no chdo, de tao
gorda que eu era. Eu era assim (incha o rosto). Alids a foto da minha identidade
se eu fe mosfrar vocé ndo acredita € muito bochechdo... sabe?”
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IssO aconteceu no ano de 2000. Naguela ocasido, Edu havia falado que
Fernanda poderia ser modelo, mas que para tanto, deveria emagrecer de oito a
dez quilos. Em abril de 2001, o ageéncia Marilyn de Porto Alegre promoveu um
concurso de modelos em que ela ficou em quarto lugar. Naguele momenio, ela
jG emagrecera tudo © que “precisava’. Fm Julho veio pela primeira vez & agéncia
de SQo0 Paulo, ocasiio em que fez seu book e seus composifies, prémics do
concurse que ganhara. No més seguinte, fez o seu primeiro trabalho, ocasicio
lembrada como um divisor de Gguas em sua vida,

Al em Qgosto eu peguei meu primeiro trabatho, dia 10 de agosto eu
nunca vou esquecer, fiz meu primeiro frabalho, fiz Dasiu. Um editorial pra revista
Daslu, Al em sefembro eu vim de novo, passei Uma semana, fiz Daslu de novo e
volfei”.

Apesar de fer voltado para Horizonting, Edu insié*ricx para que ela fosse
frabalhar em SGo Paulo, 0 que sua mae recusava ferminantemente. Por isso, ficou
“estacionada” um bom tempo no sul até sua mae chegar a um acordo quanto &
sua aposentadoria e ao fato de vir morar em sao Paulo.

"Com 12 anos ele queria que eu tivesse morando sozinha aqui em SP. Af
minha mae: ‘Nunca, ndo!’ Brigou com o Edu, me levou embora e falou; ‘ela nGo
pisa mais aqui’. Um més depois eu j& tava trabathando. Eles conversaram,
enfraram num acordo, que ela é professora hd 25 anos, entdo ela tem direito a
aposentadoria. Agora ela ta se aposentando e em dezembro ela ja vai estar
aposenfada.”

Hoje, tendo feito duas viagens internacionais e superados alguns dos
complexos em relacdo ao corpo _ de dois anos para ¢@, perdeu oito quilos de
seu peso anterior e cresceu dez cenfimetros _ Fernanda nao consegue fracar
planos de vida fora da carreira de modelo. A relativa rapidez com gue as coisas
esfavam acontecendo em sua vida sernvia como um motor para  sucs
expectafivas e o fafo de ter se fornado modelo estava sendo considerado por
ela um verdadeiro privilégio, quando em sua opinido, a grande maioria das
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meninas de sua idade sonhava em conquistar ¢ Mesmo e nem sempre
conseguia.

"Se me deram essa chance, quantas meninas queriam estar no meu lugar?
Uma agéncia ofima como essa, conhecendo gente como eu conheco, saindo
fora do Brasil como eu jG esfou saindo... quanfa gente? E do jeito que ta
funcionando até agora até eu estou comegando a acreditar que vai dar certo se
eu souber manter. Entdo, eu sé vou saber se vai dar certo se eu tentar”,

“E um mundo que eu escolhi. Minha mae fala que Deus d& um dom pra
gente e esse € 0 meu dom porque & a Unica coisa que eu realmente sai fazer
bem feifo, que eu tenho gosto em fazer”.

Embora Fernanda ndo possua e nem fenha conhecido oufra experiéncia
profissional que ndo a de modelo, em seu discurso hd componentes que podem
se remeter G experiéncia de muiheres mais velhas. Além do mais, diferente de
uma grande maioria de adolescentes de sua mesma faixa etdria cuja
socializacdo se dd em esferas mais diversificadas _ familia, escola, amigos antigos,
parenfes _ a passagem de Fernanda tem sido feita em grande parte e mais
intensamente na esfera do mundo do trabalho. Femanda tem apenas 14 anos,
jamais frabalhou ou conheceu oulra profisséio; como pode ela saber que esta é a
“gnica ¢oisa que sabe fazer bem feita”?

Em sua fala o seu destino parece estar fracado, de modo que quando
pergunto sobre um possivel fracasso, suas respostas se fornam vagas, como se
nao tivesse cerfeza sobre o que fazer neste cAaso. Pensa em investir na carreira até
0s dezessels anos, momento em que caso se dé confa de que ela ndo
desianchou, ainda & tempo de refomar outras escolhas, as quais ainda n&o sabe
de modo claro gquais serdio. Ela ndo descarta a possibilidade de crescer e mudar
de opiniGo; case nada dé cerfo, talvez volte para o RS para cursar uma
facuidade.

“Mas fambeém é questao de tempo. Eu estou com 14 anos. Pode ser que
daqui a dois anos eu esteja pensando diferente em outras coisas...”
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"Eu vou ficar aqui afé os 16 anos. Se até Ia eu estiver trabathando bemn,
ganhando meu dinheiro, eu vou continuar... mas se eu parar de trabalhar, eu vou
ter minha vidinha, vou fazer faculdade”.

Para Femanda, sua vida aparece como um projefo a longo prazo. O fato
de ser dinda muito nova é considerado uma vantagem que the abre as
possibilidades de sucesso e de conquista de um futuro gue dinda se delineia de
modo bastante vago. No momento, seus planos além de se mudar para Sdo
Paulo, consistem em entrar em uma escoiq para cursar © ensino médio além de
se dedicar a cursos gue possibllitem o seu crescimento profissional nesta carreirq.

O ESPELHO DE NARCISO

Antes de dar continuidade & andiise da narrativa de Fernanda acredito ser
necessdrio situar a minha perspectiva quando penso na relacdo entre narrativa,
trajetéria e experiéncia. Considerando a critica de Kofes (2001) a Bourdieu (1996)
guando este aponta a impossibilidade da construco de uma histdria de vida
pelo sujeito sem que esta sejia uma criacQo artificial de sentido, penso estar
lidando com a narrativa de Fernanda tomando como fundamental o fato de que
esta € produfo da interacd@o entre antropdlogo e entrevistado: “um jogo de
buscas e desegjos® (Kofes,2001). Assim, penso esta narrativa como o produto de
um encontro; mas frata-se de um encontro cujo “produto final® _a narrativa
construida e materializada nas palavras de Femanda_ é a soma de elemenios
que sem dlvida estao disponiveis na lembranca do interlocutor e sdo acessados
mais facilmente quando requisitados porque ocupam um lugar fundamental na
constituicdo daquilo gque Fernanda pensa naguele determinado momento do
enconfro, ser a sua experiéncio. Longe de ser arbitrdria, esta escolha é feita
meticulosamente porque para aquele que fala & o que melhor sintetiza (lustra) a
vastiddo deste complexo repertério, que & "o vida": & o mais evidente e
faciimente acessivel. Porém, quando falo em acessibilidade ndo estou lidando
com um nivel propriomente consciente desses dados. Fernanda passa por uma
experiencia do que é sua trajetdria a partir do momento em que aquilo se tormna
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narrGvel, isto é, esta trgjetdria € organizada conscientemente a partic do
momento em que € verbalizada.

A narraiiva que naguele momento constiful a experiéncia de Femanda se
organiza em forno de uma temporalidade presente; todo o seu passado estd
sendo narrado em tomo do que em suc visGo é o presente. Este & tecido através
de dois processos afrelados: mudangas e rupfuras. Em menos de dois anos,
Femnanda viu sua até entdo, breve frajetdria de vida ser bruscamente
fransformada devido a sua nova profisséo. De pré-adolescente “gorda” e “feia”,
como se auto-definiu, seu corpo se fransformou em um “corpo-modelo”.0 que
superou suas expectativas e anulou suas anfigas frustragdes. Ela ndo sé se tornou
“nomal” em relagdo a sua aparéncia, como fambém se fransformou em um
modeio socialmente aceito e legitimado pelos meios de comunicacdo. Quando
fala sobre @ inveja de suas amigas conferrdneas de Horizontina, Fernanda toma
percepfivel o fato de que esta reviravolta superou as suas expeciativas. Ela ndo
sé se formmou conhecida em sua cidade, como se fornou um modelo a ser
sequido.

"As meninas, as amigas verdadeiras, eu posso dizer que eu tenho uma
amiga verdadeira que eu confio, £ da escola. Eu tenho amigas hé dez anos, que
quando eu comecei na carreira eu desmascarel, percebi quem eram. Muito
ciime. Acho que a amiga tem que ficar feliz por vocé também; elas ndo ficam.
Ficam com citme... Entdo, elas falam: ‘como essa gorda feia vira modelo? Eu vou
fazer curso também vou conseguir... vou conseguir.” Me falaram isso na caral Ta
bom, tudo bem. Se vocé acha isso, tudo bem faz curso val pra SP e boa sorte pra
VOCE... mMas de amiga mesmo sobra pouco. Em sdo Paulo também vocé tem
companheiras, colegas de profissao, mas amiga mesmo é dificil”,

O ciime entfre suas antigas amigas procede do fato de Femanda ter sido
“descoberta’ em uma profissGo que preza e valoriza os seus atributos fisicos,
justamente em uma idade em que a mening comeca a se desenvolver, tornar-se
mulher e entrar para o mundo social dos adultos. € um periodo onde a auto-
imagem mais que nunca procede do corpo e das mudangas Corpordis;
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enguantc 0s meninos esperam o crescimento e proliferacdo de pélos, as meninas
se atfém ao crescimento dos seios e a menstruagdo. O cormpo é um projeto,
pensado e idedlizado o cada dia. Fernanda teve de emagrecer para se fomar
modelo, e embora o tenha conseguido, © seu COMpO ainda é dlgo pensado como
incompleto. Tanto que ainda espera o crescimento de seus seios: ndo sabe se ira
colocar silicone no future. Acha gue, ¢aso tenha herdado mais caracteristicas da
familia de sua mdae, ndo precisard.

"Se eu realmente puxar pela minha mae, eu nGo vou precisar. Eu t6 com
88 cm de busto com 14 anos. Eu tenho peito. Eu acho que fenho bastante peito
para minha idade, mas eu sempre achei bonito. Multher magra e aquilc destaca...
1o lindo! Se depender da minha mae, néo precisa nada. Minha mée acho que
tem 115 cm de busto. Acho que ndo vou precisar”,

Além de mudancas mais ébvias em seu COrpo 0 crescimento dos seios,
Fernanda também estd atenta a outras mudangas ndo tdo facimente
detectaveis para uma grande parte de adolescentes. Recentemente seus
composities foram mudados em funcao destas fransformacgdes. Comparando-os,
ela aponta algumas delas.

"Minhas fotos mudaram muito, eu mudei. Meu rosto ficou muito diferente.
Ele era mais arredondado, agora ele estd ficando afinado, mais quadrado, assim,
mudou muita coisa. £ eu tive que refazer as fotos, fiz um book novo no sabado...
Nessa fofo da pra ver bem que eu era mais bochechuda... Aqui na agéncia todo
mundo me dizia que dos 13 aos 16 eu ia ter muita mudanca”.

Detalhes minimos, como formato e cor de Iabios, também estdo sob
constante vigitdncia de Fernanda. Ela conta que j& fez muitas propagandas de

batom ou publicidades em que se destacavam a boca.

"Fiz bastante coisa de batom porque eu tenho uma boca bem vermelha.
Eu fui fazer as fotos sabado, passaram sé gloss (britho iabial transparente] em mim,
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o homem chegou & falou assim: "‘Meu Deus, tra esse batom vermelho da menina.
O que vocé fez?” Dal, vira o maquiador: 'eu ndo passel batom, eu passel gloss”.
Ele quase arrancou minhc boca pra tirar ¢ gloss..”

Fermnanda (fofo do 1@
compositie)

Fernanda se coloca como expectadora de si propria. Observar suas
proprias modificagdes nde é privilegico somente deila enguanto modeio
profissional: no entantfo, se pode afirmar que o contfafo constante com imagens
de si propria e com a avaliccdo de oufros sobre sug aparéncia e mudangas,
forna G sud experiéncia singular em relacdo &s demais adolescentes. Primeiro
porque este processe & vivido infensamente a cada momento em seus miniMmos
detalhes dado gue cofidianamente ela € obrigada a manter um elo de ligacdo e
uma atencdo redobrada com © s&u COrpo & ¢S seus Modos de expressto.
Segundo, & que ndo muito diferente de grande parte dos adolescentes, tais
fransformagoes saGo esperadas em face de uma grande ansiedade; mas no ¢aso
de Fernanda, isso se fortalece sobretudo porgue dessas mudancas corporais
depende grande parte do seu destine e dos seus planos. isso significa que sua
expectativa como modelo profissional pode ser frustrada mediante o menor
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incidente em relGgCo A aparéncia: caso ela nGo cresga como ¢ esperado; caso
engorde involuntaricmente ou ainda sofra algum ccidente que a mutile ou afefe
sua aparéncia, seus planos serdo frustrados. O corpo & um projeto e & vivido
como tal: através dele fracam-se estatisticas e expectativas; nesse momento, a
vida se torma um ir e vir até médicos e especialistas de nutricdo e crescimento.

"Eu del uma espichada em tamanho. Eu 16 com 52, 53 kg e eu finha esse
pesc quando eu finha 12cm a menos. Sabe? Alids. oté mais. Porque eu emagreci
8 kg e cresci. O meédico falou, alids eu quase enfartel, falou que eu ia chegar a
1,82m",

Apesar de se fratar de um momento reigtivamente tenso, Fernanda o vivia
com mulia empolgagdo e entusiasmo. Narrava acontecimentos sobre si como se
tals fransformages em sua aparéncic fossem o melhor presente gue j& houvesse
ganhado em toda sua vida. Durante muito tempo enxergou-se em um corpo
obesc e por isso, muitas vezes cinda tem a sensagdo de “estar’ naguele antigo
corpo. Constantemente se acha fela e gorda; quando a encontrel, uma das
primeiras coisas que Femanda me falou foi o seguinte: "Mas eu me acho um
demonio, me acho feig, feia”,

Além da tensGo do que seu corpo vird a ser, Fernanda, como uma grands
maicria de modelos que enfrevistel, vive o horror de engordar. Isse significa ficar
sem frabalho e até mesmo ter de voltar pora sua cidade, na falta de dinheiro _
para pagar o aluguet e demais despesass,

‘Que teve uma época aqui em SP que eu fava muito gorda. Fu vim,
emagrec! e engordel de novo. Al me falaram assim: 't& nas suas maos. Tem um
monfe de mening que queria ter nascido com teu rosto, mas ndo nasceram. E

8 Miena, booker do departamento Internacional na ocasi@o em que a enfrevistel,
afirmou que coisas desse fipo sdeo freqlentes no universe dos modelos. Ela acompanhou
diversos casos em que a modelo estava fora do Brasil e por ndio conseguir mais frabalho,
finha que voltar antes do praze estabelecido.
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YOCE& gue nasCeu com esse rosto ndo se cuida!” Depois daquele dia, eu nao
engordei mais... fol em dezembro”,

Fernanda vive um momento confraditdrio em relacdo ao seu corpo. Ao
mesmo tempo em que ele & fonte de prazer e entusiasmo tendo feito emergir
uma “nova Femanda”, € também fonte de anglstia. Dar confinuidade o seus
planocs de ser modelo profissional significa ndo modificd-lo @ mais que isso,
melhorg-lo com © passar do fempo. A disciplina corporal é vivida por ela
constantemente sob diversos aspectos: seja na culpa ao ingerir chocoiates, seia
nas confusas dietas gue adota ou na magoa e angdstia gue sente quando um
dos bookers chama sua atencdo ao ver gue suas medidas estdo acima do
permitido.

"Esses dias me chamaram a atencdo porque eu cheguei aqui e fava com
90cm de quadril, ja perdi, eu estou com 88cm, mas quando eu cheguei aqui com
90, me chamaram de ‘obesa’. AT acabou comigo, eu cheguei € chorei”.

Fernanda ndo consegue modificar os seus habitos alimentares e tampouco
ter uma disciplina dietética. Por isso, vive entre a urgéncia e a necessidade de
perder alguns centimetros de quadris e dietas constituidas de longos perfodos de
jejum.

“E que eu sou muito louca. £ errado: e eu sei que & errado, mas eu fago.
Quando eu t& gorda, eu fico o dia infeiro sem comer. Eu ndo como nada. Fico
dia infeiro fomando aGgua. Faco dieta de trés dias: no primeiro dia eu ndo como
nada. Tomo s agua. A no segundo dia eu como sé fruta. Porque se voceé fica
um dia sem comer nada. no oufro vocé come e engorda. Entdo... Mas eu nGo. eu
fago assim: um dia eu nGo como nada, ai sé frutas. af no outro dia eu s6 tenho
uma refeicGo porque eu $6 fagco o almoco. Af depois eu volto ao normal”.

Fernanda admite que tais praticas sGo condendveis dentro da agéncia. O
emagrecimento deve ser o produto de uma rigida disciplina alimentar embasada
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no auto-controle e na assiduidade. “Q Edu me esfrangula se scuber. Fle fala:
‘vocé tem que emagrecer, mas tem que emagrecer devagar’”.

Prova da postura da agéncia em relacao a isso estd no manual mostrado
no primeiro capitulo, onde se encontra dicas de regimes e dietas alimentares e
conselhos sobre maus habitos nutricionals. No entanto, esse parece ser um dos
diversos casos em que o discurso facimente se distancia da acdo; as
confingéncias diarias como por exemplo, a forma repentinag com que os
frabalhos surgem e a rapidez com que a modeio deve estar em forma para os
mesmos, acabam por tomar legitimas praticas gue dofimmam  considerar
margingis®,

Fernanda constrdi-se e é construida principaimente afravés das relacoes
estabelecidas com seu corpo. A primeira delas decorre do contato constante
que mantém com as suas proprias imagens e do julgamento de terceiros quanto
aos minimos detathes sobre o cormpo e a aparéncia, o que faz el seja vigilante
em relagao ao seu crescimento e fransformacoes. A segunda destas relacoes,
ocorre entre suas expectativas profissionais e o projeto de seu corpo; toda
redlizacdo profissional e pessoal do modelo estd infegralmente voltada para
aquilo que ela é e representa enquanto compo. O cormpo é 0 que serve de
referencial G frgjetéric que Fernanda constréi através da narrativa. O seu
passado € localizado na menina gorda e feia que a modelo juiga fersido foie é
re-elaborado através do que julga ser o “como do presente”. Este & constituido,
vivido e construido através das categorias usadas pelos bookers. No frecho que
se segue, Fernanda aponta para um acontecimento em uma das ocasides em
que chegou do sul a Sdo Paulo para fazer um frabalho. Ela havia mudado a cor
de seus cabelos que j&@ erom claros para um lolro “quase branco”. Quando

8 Grande parte dos bookers sabe que ¢ reeducacdo alimentar é ineficoz em muitos
casos. Assim, obviamente ndo estou me remetendo a uma legitimidade que se torna
publica através de um consenso. Em tais casos, ambos 0s lados dissimutam seus atos: de
um lado, os agentes e o fato de “supostamente” ignorarem tais procedimentos, e de
outro, modelos que buscam omitir tais praticas. Caso estas se tormem publicas dentro da
agéncia, a modelo sofre algumas represdlias verbais.
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chegou a qgencia. os beokers nGo gostaram e aconselharam-na a mudar
imediatamente antes gque comecasse a perder tfrabalhos.

"Aqui em SP o que 0s bookers riom da minha carg, me chamavam de
gemaq, de polenta, eu ouvi fanta coisal Em teste, os caras olhavam e falavam:
seu cabelo G amarelo, né?’ E em teste vocé tem que ir bonita, ndo adianta. Eu
sou comercial, eu nGo faco desfile por enquanto. Entdo, o Edu me diz que a
minha beleza € uma beleza cldssica. Tem que estar sempre bonita. Néo tem que
estar diferenfe ou exdtica: tem que estar BONITA. Sabe, aquele rostinho que ele
chama de Barbie? Al fodo mundo me chama de boneca. Entdo, eu tenho que
estar com olhinho de boneca, com a pele bem cuidada, cabelo bonitinho, rosto
bonifo. AliGs. meu rosto vende mais que meu coroe...”

O corpo de Fernanda sé pode ser legitimado com.o diferente do que foia
parfir do momento em que € atudlizado através dos critérios e das definicoes
usados pelos agentes de modelos, seja na forma com que ele seja classificado
(fashion ou comercial) ou como é manipulado dentro destas classificacoes (cor
de cabelo. pele bonita, olhos em evidéncia). O fato de Fernanda estar atenta &s
partes mais requisitadas de seu corpo, isto &€, as “partes que mais vendem” é o
indicio de que ela estd conscienfe do fato de que o seu corpo estd sendo
fabricado sob a finalidade Gnica de se formnar um produto da midia. Alids, o
dermanda por sua imagem serve como paradmetro de parfe de sua integridade. A
rejeicao ou escassez de frabalhos pode significar inaptiddo ou incompeténcia.

“Teve uma época que eu fava me achando patinho feio, af cheguei pros
bookers e falel: ‘gente, eu ndo quero que vocés me itudam, Se eu nao tenho jeito,
falemn. Se eu 16 feiq, falem, me digam! Eu sou forte, eu aglento!” Riram da minha
cara e disseram: ‘eu nQo acredito que depols de fudo o que vocé j& fez de
trabalho vocé ainda pergunia isso. Por favor!’”

A experiéncia constfituida a partir do referencial corpo parece ter duas
implicacdes. A primeira, mais evidenie, & o fafo de que quase fodos os
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parametros que sustentam a imagem que Fernandafaz desie Que tém gjudado-
Na @ CoNsiruir sua experiéncia neste momento estao dispersos nos componentes
de seu mercado profissional, A segundaq, conseqUéncia da primeira, é q
formacdo de uma contra-reacdo quanto a possibilidade de que esta auto-
imagem dependa infegralmente da acQo, opinidc e animos alheios. Essa
tenfativa de fortalecimento aparece na fala de Fernanda guando diz gue estd
“aprendendo a lidar com suas emogoes”, para o que criou suas proprias
estratégias e “mecanismos de defesa”. Assim, afima que fenta estar consciente
do fafo de que opinides e gostos diversos dificiimente geram um COonsenso.
Também afima que procura lidar com sua aparéncia e com esses animos
procurando estar consciente e atenta a fransitoriedade e a rapidez com que as

muddangas de seu corpo tém ocorrido.

"AliGs, o cara representante da Renner se encanféu por mim. Quando ele
viu meu compositie, que era antigo, ele falou que ele pensou em ndo me
chamar. Mas oi ele falou que me viu ao vivo e ele me amou. Sabe, ele ficou
encanfado. Tirou um monte de foto minha. 56 que por foto do compositie ela &
muito antiga; ele falou que por foto de compositie ele n@o ia pegar(..}”

"(...] Esse teste pra Renner eu fiz © ano passado e eu tava com o rosto mais
redondo. O 'Corcr olhou minhas fotos e devolveu. Esse ano n&o. Ele gosfou fanto
que ele quis firar (fotografias) de cabelo solto, depois ele quis tirar de cabelo
preso, ele gostou muito. © ano passado ele nem olhou meu book, ele olhou ©
compositie e ndo gostou”,

Seu corpo e sua aparéncia mudaram e com 880, a opinido do fotdgrafo
em questdo. Os seus mecanismos de defesa contra sentimentos de rejeicdo
também envolvem ndo questionar clientes nas ocasides em que sofre uma recusa
para um determinado trabaiho.

"NGo, eu ndo pergunto, porque ds vezes eu tenho medo de me ofender,
Porque imagina se o cara fala: ‘entdo, ta, mas ndo d&’, E eu: ‘nao da por que?’
‘Porque voce é feia, eu ndo gostei de vocé’, Imagina! Entao vamos deixar quieto.
Nao quer, fudo bem, daqui alguns anos quem sabe ele muda de idéia”,
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Apesar de sua poucd idade, no momenio parece gue um de seus maiores
impasses € fentar manter um cerfo distanciamento critico entre aquilo que julga
ser verdadeiro e valioso, fruto da convivéncia e aprendizado familiar e as coisas
mais vollvels, como & o0 caso dos juigamentos de valores flutuantes no universo
das imagens.

Agora gostaria de atentar para as condicdes em que a narraliva de
Fernanda foi produzida. Como mosirei anteriormente, Fernanda é uma modelo
novata na agencia e naquele momento estava em fase de instalar-se na cidade
de Sao Paulo. Ao se tornar modelo, assume um papel a mais em sua vida, além
dos quais estava habituada até entdo. Ela se forna sujeito de um universo social
especifico, mediado por relagdes de frabatho, porém corfado por outras relacdes
socicis que oferecem oulros papéis e esferas de insercdo. ESsas novas
possibilidades de relacionamentos e de confrontos com outros sujeitos fazem com
gue Fernanda busque em determinados elementos de sua histdria _ alguns até
entdo nuNCa ou acessados verbaimente ou muito pouco_ construir sua narrativa.
O seu primeiro modo de se idenfificar & falando através de suas origens. Ela ndio é
apenas gatcha, mas galcha da cidade de Horizontfina, onde Gisele Bunchen
nasceu e foi criada. 1sso significa que sua origem the permite a apropriacdo de
um modeio de identificagcdo que ela leva dentro de si e procura utilizé-lo como
um meio de aufo-afimacdo e distingdo. Quando ela relata tais fatos, parece
querer deixar claro a sua especificidade _ enquanto profissional e produte _ para
que ndo seja confundida com as milhares de meninas gadchas que todos 0s anos
buscam a carreira. Se Ihe foi o possivel 0 acesso a este universo foi porque ela
portava um passaporte legifimo. Esse € o seu modo de se apresentar e se
distinguir em principio dos demais quando confrontada com pessoas esfranhas.

O processo de construgc@o da frajetdria de Fernanda através da narrafiva
envolve mesciar elementos de seu passado e de seu cotidiano e lhes impingir
algum sentido. Talvez em sua cidade de origemn _ dadas as formas estreitas de
relacoes socidis _ Fernanda nunca fivesse precisado mencionar o fato de ser filha
de mde solfeira; no entanto, Ao se confrontar comigo. quando explicava que sua
mae ira se mudar viu necessidade de contar que nunca conhecera o seu pai e
mostrar em sua fala que isso ndo finha importancia.
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Apesar de misturar muito bem o seu presente e ¢ seu passado, em sua
narrativa Fernanda se situa durante a maior parte do tempo no presente; o seu
passado aparece de modo resumido e muito vago. © tempo presente, qo
confrério, & fingido de todos os coloridos e matizes possiveis; ele se faz vivo.
Fernanda organiza sua trajetdria mostrando que vive intensamente o presente _
falando sobre ele e os acontecimentos recentes. Assim, eld fala das novidades
gue a dlegram e das dificuldades com as quais esta aprendendo a lidar. Cita por
exemplo, os furtos recorrentes dentro do apartamento em que estd hospedada e
O constrangimento de desconfiar de colegas de profissdo com as quais possui
amizade®,

Na medida em gue narra acontecimentos como este, faz um baiango
entre O seu passado no interior do RS e o seu presente em uma metrdpole. Ao
mesmo fempo, conta orgulhosamente de seus progressos; 0 novo Corpo
conquistado, os trabalhos que conseguiu como modelo, os elogios de clientes &
0s modos com que tem aprendido a lidar com a rejeicdo. O mecanismo é de
exposicdo e justificativa; ao mesmo fempo em que narra, impde um sentido gos
acontecimentos. Esse processo nada mais & que uma forma de Fernanda tracar
uma narrativa coerente de si propria, sentindo que possui confrole sobre os
aconfecimentos e fatos de sua vida frente das mudanc¢as e rupturas e a
velocidade com estas tém ocorrido.

Os processos detectados na construcdo narrativa de Fernanda s&o
pensados por Giddens (1991) como constitutivos das formas com que os
individuos estabelecem mediagoes entre si @ 0s entornos em que vive. Dentre as
mediacdes que estabelece, situa a construgdo de uma “biografia coerente” que

8 L& é ruim porque tudo fem que ficar chaveado. Veecd nao pode confiar em ninguém.
A nossa amiga Francine (também modelo) foi dormir I em casa, deixou @ mochila em
cima da mesa, outro dia ela foi pra casa e viu que sumiu 8 reqais da carteira dela. E quem
é que ta no apto? fodo mundo se conhece (...}, Agora quem foi? E ferrivel: sumiu o
dinheiro da minha carfeira e fodas juram de pé junto que néo foi ninguém. Como é que
vocé vai confiar? Néo é que nem no inferior. L& vocé deixa 100 mil em cima da sua
caicada, depois vocé vai Ia pega e ta no mesmo lugar. Deixa a carfeira cair, a pessoa vé
aidentidade e devolve. Eu nGo estou acostumada a ver as Coisas sumirem assim. Eu fiquei
apavorada porque achei que estava entre amigas e percebi que minhas amigas me
roubaram”,
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possa dar um senfido de continuidade e concilioc@o a elementos e
acontecimentos que ocorrem tanto no dmbito do sujeifo individual como no
universo social _ passado, presente e futuro e “elementos proximos e distantes”.
Para que efefive tal construcdio, esse individuo deve orientar e organizar
constanfemente suas escolhas através das informagdes e conhecimentos que
adquire gtraves de seus enfornos de agdo®. O grande dilema do sujeito, porém,
e sistematizar tais escolhas de maneira coerente e arficulada. Esse individuo,
desvinculado das formas insfifucionais mediadas pela fradicGio e diante da
multiplicidade de especializacdes e sisternas abstratos, se veria diretamente
incumbido de determinar o “seu destino”. Assim. cada escolha em sua vida _
alimentagdo, preferéncias sexudis, vestudrio, aparéncia fisica e manipulacdo_
perpassa pof uma série de opcdes que devern ser gpropriadas de modo
coerente de acordo com suas condicdes de existéncia. Assim, a principal
condicdo para que o sujeifo se sinta infegro € que ele faca constantemente ¢
revisGo de suas escolhas e dos sentidos impingidos por ele a fatos e
aconfecimentos.

No caso aqui estudado, & possivel observar como o sujeito estabelece um
didlogo entre o seu passado e 0s NOVOSs ruMos de acdo produzidos por um novo
acontecimenfo _ o fato de ter se tomado modelo. Disso decorreram outras
mudan¢as e fransformagdes: a obrigatoriedade de modificar suas formas
corporais e com isso, adotar novos habitos alimentares e dietas; o aprendizado de
novas formas de lidar € manipular o corpo e a aparéncia; a assimilacao e
incorporagQio de novas categorias de entendimento quanto a si prépria e qos

8 Giddens parfe do pressuposto que as especificidades desses individuos & dos processos
de construcdo de identidade estariom localizados nas condicdes produzidas e geradas
no periodo que ele chama de alfa-modemidade. Assim, toda uma nova forma de
experiéncia social estaria sendo gerada no seio das seguintes formas socidis: 1. separacdo
do tempo e do espaco produzindo uma nova dindmica de coordenacao das atividades
socials sem referencia obrigatoria as parficularidades locals; 2. especializacdo e
separacdo em que as relagdes socials sdo exiraidas de suas circunstancias locais e
rearticuladas em régios espago temporais indefinidas (fambém poderia se pensar em
uma espécie de fefichismo das relagdes sociais) e;3. reflexividade instifucional que se
refere ao fato de que a maioria dos aspectos da atividade social e das relacdes materiais
estdo submetidos a uma revisGo contfinua a luz de novas informacdes e conhecimentos.
(1991:26-34)
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oulres; @ caracterizacdo de um cotidiane mediado mais intensamente por uma
mobilidade e um fransito decorrentes da profissGo; na estrutura familiar e nos
modos de subsisténcia com ¢ mudanca da mde para SGo Paulo e a sua
aposentadoria; a consequente partida de sua cidade de origem e g faita de
relacionamentos estabelecidos e; o estabelecimento de novas relacdes sociais
em outras esferas de acdio. Todo um novo modo de vida fol gerado a partir desse
acontecimento_ nGo do fato em si de Fernanda ter se formado modelo, mas de
fer se fornado modelo e resolvido investir efetivamente nesta carreira, Produziu-se
um novo modo e estilo de vida e isso tem demandado novos rumos de acdo e
pensamento. Se adaptando de forma completa ao seu novo meilo, e fracando
POUCO Q POUCO O seu enredamento nele, ela estabelece um sistema completo e
infegrado de a¢do e pensamento que the possibilita se apropriar de rotinas de
confrole sobre si @ sobre aquilo que the parece estar fora de seu confrole _ as
contingéncias.

Dentro disso, Femanda também precisa enfrentar riscos, ©s quais
comprometem em definitivo a sua nova vida. O principatl deles € o fracasso em
relacGo a carreira. No entanto, isso & apenas um modo simplificado de apontar
foda uma complexidade de fatos. Como tem sido dito, uma das especificidades
do mercado de modelos € que parfe do sucesso dentro desta profiss@o, dentre
outfros determinantes, debende principalmente do corpo e dos seus modos de
uso. Fernanda vive sob uma tenséio constante de que esse corpo se modifique
negativamente de alguma maneira e isso the im peca de frabalhar e de dar cabo
G seus planos. Assim, aprendeu técnicas de vigilancia e disciplina em relacdo a
sle, redobradas fodo o tempo pelos profissionais da ageéncia. Dia-a-dia seus othos
€ pensamentos est@o voltados a esse corpo, aos seus defeitos, virtudes e
detalhes. Apesar desse aparente “encarceramento voluntario”, Fermnanda antevé
as vantagens desse processo. No entanto, sua rotina se dé como se ela precisasse
manter um certo disfanciomento “deste corpo”; prova disso & o fato de ndao
conseguir se reconhecer dentro dele. Ela ndo se apropriou verdadeiramente
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deste corpo e a todo momento precisa ter provas _ de si prépria ou dos outros "
de que estd redimente dentro deles?,

No enfanto, quando volta para o sul, Femanda diz que & como se
esquecesse do fafo de precisar manfer 0 peso e mais que isso, que € modelo.
Nestas circunstancias, ela fem dificuidades em manter sua vigilancia e discipling.
Todas as ocasides em que fol a S&o Paulo & ao Chile e voltou para o sul,
engordou. Quando volta a SGo Paulo, entra em desespero e adota préticas
alimentares condendveis até emagrecer o quanto precisa. L4, inserida no meio
“onde tudo aconfece” consegue manter o peso. O mundo familiar e de origem e
o mundo do frabalho para Fernanda produzem duas esferas de significados
diferentes. Para ser modelo e se manter magra. ela necessita do contato com a
rofina da agéncia, as cobrangas, os testes e tudo aquilo que contextualiza esse
universo. Precisa também se apropriar de uma forma de vigidncia que a
mantenha disciplinada e acredito que a melhor maneira para isso & enxergar-se
como uma enfidade separada de seu corpo. Quando Femanda fala dele e de
todos os seus detalhes é como se ela se mantivesse alienada a este COomo; no
momento em que © descreve ela é uma outra coisa. Esse procedimento permite
gue a distancia criada entre ela e seu corpo _ pensar-se deste modo _ 1he dé a
impressao gue consegue enxergd-lo melhor. Nesse contexto especifico, para que
Fernanda mantenha sua infegridade pessoal é necessario que se sinta cindida.

Longe desse mundo, no entanto, em sua terra de origem Femanda volta a
ser a pessoa com a qual se identificou por um longo periodo de tempo: amenina
que guarda a imagem de si obesa e despreocupadd com o peso. Quando volta
a Horizonfina, RS, Femanda volta a ser inteira; as preocupacodes didrias com a
discipling corporal parecem estar 1o longe quanto a dist@ncia em que se
enconfra da agéncia. A distancia fisica & experimentada como uma distancia
daquilo que Fernanda precisa se fornar: uma modelo disciplinada e magra.

¥ “Tem dias que eu acorde, olho pra minha bunda e digo: ‘meu deus, eu nao vou par a
agéncial’ 56 que ndo tem como me achar gorda porque eu estou usando manequim
34/36, dai eu penso: ‘seu fivesse gorda eu nde fa estar entrando nesse manequim’. Dai eu
penso que tenho que mudar. Acho que é a imagem. Ficou meio gravada”,
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A exisiéncia de dois “corpos”, um real e outro ideal, &€ crucidl na
compreensQo da experiéncia de ciséio de Fernanda. Para gue o segundo possa
existir sGo necessarias infervencoes sobre o primeiro ainda que estas impliquem
em ir além de alguns limifes éticos (pensando no casc das confusas e prejudiciais
dietas dlimentares). Cada vez que muda o contexto de suas esferas de acdo,
Fernanda fende a mudar as relacses estabelecidas Consigo e com estes corpos.
Pensando nos termos considerados por Goffman (1985), enguanto G sua casa no
sul junfo G familia funciona como os bastidores de sug vida, onde espera o
rmomento de “entrar em cena”, o seu frabatho em Sao Paulo & O paico onde
enfra em cena cada vez que reforna. £ g ocasiaio em que é necessario se despir
do “corpo redl”, em exercicio até ent@o e veste o “corpo ideal”, produzido para
© palco. Em SGo Paulo, mais que investir na carreira, se pode afirmar que
Fernanda &€ investida por ela; sendo investida da condigGo de modelo &
necessdrio que vista esse corpo, como uma roupa ou pefsoncgem. A construcdo
de sua narrativa € uma tentativa de produzir uma integridade, dado que ¢
prépria experiéncia a inviabiliza. Reproduzir esta cisdio em um todo coerente que
pode ser narado é um modo de minimizar os resultados desta experiéncia,
tornando-a um dado disponivel e acessivel no mundo,

Obviamente ndio pensc em fomar a experiéncia de Fernanda como um
dado que seja passivel de responder por toda uma categoria de individuos
-meninas que guerem se tornar modelos ou aginda, novatas da profissdo. A
possibilidade de superacdo de alguns complexos em relagcGo a sua aparéncia fez
com Fernanda tornasse a experiéncia de ser modelo um foco motivador para

tal®. Como mostrel, a organizacdo desta experiéncia através do processo

% As possibilidades de se driblar complexos referentes & aparéncia fisica podem ndo ser
um foco motivador direto da experiéncia de se tornar modelo: no entanto, esse & mais um
dos componentes que aparecem com recoréncia na fala de modelos novatas que
entfrevistei. As agéncias de modelos sao um meio afravés do qual um padrdo biotipico
que fora dele & invariaveimente considerado fora dos padrdes normais € homogéneo. Na
fala de algumas modelos freqientemente o fato de em algum momento de suas
infancias ou pré-adolescéncia terem se sentido diferentes ou fora do padrdo em relagdo
a outras criangas. O caso de Femanda, em que se sente obesa, parece ser avesso ao gue
compoe a maioria destes discursos, onde geralmente o complexo se devia Qo fato de
serem muito altas ou magras.
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narrativo € algo bastante particular e extremamente individual. No entanto, n@o
se pode deixar de atentar para o fato de que isso que é construido por Femanda
como sua frajetdria, sem davida estd inscrito em uma tofalidade de significados
que tende a impingir urn caréter comumn &s experiéncics. E neste ponto gue sou
tenfada a falar em experiencia social. O corpe que Femanda e algumas de suas
colegas experimenta como um devir, que € este corpo que hoje & produzido
para a midia & fruto de entrelagcamentos de significados e de  configuracdes ja
dados em diferentes e diversos espacos e femporalidades. Trata-se de um corpo
somatizado por discursos da modda, da publicidade, do consumo, mas também
um corpo dos discursos médicos (esportes e diefas alimentares), Assim, & sem
divida, um corpo configurado historicamente?!.

Fernanda s pode organizar a suga experiéncia em diferentes niveis e
papéis porque estd no mundo; a sua individualidade é conshuida através da
coletividade experimentada em diferentes circunstancias e também sé pode ser
tecida porque é fruto de uma existéncia encarmnada e relacionada sob o
horizonte da existéncia do outfro (Rabello & Alves:2002). Afravés do seu corpo, as
agdes com Os outros se enfrecruzom e 4s vezes adquirem um rfiimo que se
configura enguanto um sujeito coletivo de praticas e discursos. E nessa
perspectiva gue penso a relacdo entre o suyjeifo e seu mundo social: dicotomia
que dificiimente pode ser pensada como tal. Trata-se de uma subjetividade que
56 pode ser dada nas relagdes sociais.

Durante minha estada na agéncia de modelos observel que fodo esse
conjunto de retagdes & mudado quanto mdais © sujeito vive os discursos e praticas

9 Ao fratar © compo em seu cardter histérico e coietivo n@o pretendo diluir as
especificidades que refietem na sua experiéncia de construcdo deniro do universo
fratado. Mas este nivel nGo pode ser ignorado ao se fratar da relagdo entre experiéncia
individual e experiéncia social. Se a primeira & gerada também pela segunda, deve-se
lembrar que esta sim & construida em um @mbito muito mais geral @ compiexo. Kofes
(2001:25) ao pensar na constituicdo dos sujeitos sociais afirma: “Mesmo porque os sujeitos
sociais sGo em si mesmo enfrecruzamentos de relacdes as quais estao ligados, quer pelos
significados j& dados a estas relagdes e que constituem os sujeitos enquanto pessoas
sociais, quer pelos significados que eles agenciam e narram.” Isso significa que as
configuracdes e discursos diversos gue atravessam este corpo que se produz mediam os
seus significados afravés do modo como s&o apreendidos e agenciados deniro do seu
universo social,
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daquelas esferas. Fermnanda representa a insercQo nesfe novo universo: o sujeito
que se apropria de ferramentas existentes para se constituir enguanto tal.

SAINDO DE CENA

Nesta dissertac@o, o caso de Fernanda é considerado como o ponto de
partida de um processo constituido por um durante e um depois. A sug narrativa
foi considerada apropriada aos propdsitos da andlise aqui presente devido @
forma e @ riqueza de detalhes com que alguns processos também refratados na
fala de oufras modelos entrevistadas aparecem. Mas, devo admitir que ele
refrata somente um frecho de uma tajetdria que de acorde com o “padr@o”
vigente no mercado de modelos tende a durar cerca de 10 a 13 anos. No
periodo da pesquisa, determinei que deveria entrevistar go menos duas modelos
por categoria (comercial e fashion: no entanto, determinacao destes critérios
de minha parte fizeram com que outros processos e componentss se tormassem
visiveis. Dentre estes, o fato de que enfre as duas categorias uma
homogeneidade etdria se evidenciou. Em primeiro lugar, ndo havia modelos
fashions que ndo fossem novatas; todas que estavam sendo direcionadas para as
passarelas eram freqUentemente recém-chegadas de suas cidades natais. Ao me
informar com 0s agentes, soube que isso acontecia porque aguelas que estavam
ha algum fempo na profiss@o _ um ano ou afé menos _ ndo estavam no Brasil.
Segundo eles, modelos fashions maiores de 16 anos, necessariamente devem
estar fora do Brasit em busca de renome através de trabalhos de moda. Essa é a
faixa etdria legalizada para o exercicio da profissGo na grande maioria dos paises
da Europa (com exceg¢do da lidlia onde a idade minima é 18 anos) e nos EUA.
Enquanto ainda ndo alcancarom essa faixa, essas modeios ficam no Brasil ou
fazem aiguns frabalhos evenfudis de cura temporada, como foi 0 caso de
Fernanda.

Como eu pretendia entrevisfar modelos que possuissem mais de dez anos
de profisso, resolvi abrir m&o das categorias. Feito isso, todas aqueias acima de
19 anos que se enconfravam disponivels para as entrevistas, eram consideradas
comercicis desde o inicic de suas carreiras. Isso foi constatado afravés das
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entrevistas e Ao material que me apresentavam nessas ocasides (sempre que
entfrevistava alguém pedia que me fosse mostrado seu book). Durante aqueles
dias, o fato de haver dois mundos praticamente distinfos coexistinde no espaco
da agencia foi se fornando cada vez mais visivel. Havia as novatas (new faces)
que passavam dias infeiros na agéncia & espera que algum frabatho surgisse: e
havia as veferanas em sucs rapidas passagens pela agéncia. Neste Qrupo,
entrevistei oifo modelos (quatro da agéncia Marilyn, trés da Qgéncia Sucess e
uma da agencia ford). De acordo com estas entrevistas, alguns componentes
comuns afravessam as falas; a questdo financeira @ um deles, fator prioritério
colocado acima de renome ou sucesso. Todas elas estavam cursando ou eram
recém-formadas em algum curso superior, perfiodo este, que na visdo da maioria
determina o final da carreira. Graziela era uma delas. Modelo da agéncia Ford
h& 12 anos, tinha 24 anos na época da entrevista e estava no Glimo ano do curso
superior de design. Em sua fala, algumas das conquistas durante ¢ tempo em que
frabalhou como modelo aparecem frequentemente. Filha de familia pautistana
CoOm POoOUCOoSs recursos financeiros, desde que se tornou modelo bancou seus
estudos; fambém pagava as mensalidades escolares de seu irmao e possui um
automoével novo desde que completou 18 anos. Em meio a sua carreira, se tornou
mae de forma repentina aos 20 anos. Separada de seu marido, mantinha com
ele um regime de guarda conjugada do seu filho, para quem grande parte de
suas despesas era direcionada.

O caso de Graziela, além da busca por outros caminhos, possui varios
elementos comuns com todas as narrativas coletadas. O primeiro deles é o fafo
de que, ao contrd@rio das modelos que saem do sul do Brasil em busca de sucesso
na carreira, todas elas eram da cidade de S&o Paulo ou do interior do estado e
segundo mostrel anteriormente, fodas faziom algum curso de especializacdo ou
superior, e estavam tentando dar outros rumos a suas vidas. Os dois elementos
parecem estar relacionados levantando ¢ pressuposto de que para além do
renome, a quest@o financeira € um dos determinantes mais relevantes. Como
mosfrei no capitulo 3, hd uma circulagdo intensa de modelos em trabalhos
publicitarios, 0s quais em grande parfe dos ¢casos proporcionam bons IUcros o
modelo; as modelos que entrevistel se encaixavam nestes casos. Entre as modelos
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oriundas do inferior do estado, todas haviam iniciado suas carreiras com
pequenas trabathos em agéncias locais, tendo sido aconselhadas a procurar
agéencias de SQo Paulo devido a boa lucratividade e com piexidade do mercado
publicitdrio da capital. O fato de morar denfro do estado de Sao Paulo era
considerado uma grande vantagem, j& que nenhuma delas teria cogitado ¢
carreifa se fivessem que se deslocar muito de suas cidades. Dentre as quatro
modelos que eram de cidades do interior, duas iam e voltavarm a S@o Paulo emn
dias de festes ou trabalhos e outras duas geraimente iom qos findis de semana
para suas cidades.

Por estarermn hd mais de 10 anos na profissao (fodas possuiam acima de 23
anos) haviam acumulado algum patriménio e estavam abrindo Oufros caminhos
em suas vidas, pois sentiom que era o fernpo de sair de cena. Assim, trés delas
estavam se dedicando a cursos de interpretacdo e estavam sendo direcionadas
pela agencia para a televis@o; trés eram recém-formadas e duas cursgvam
faculdade. Nem todas se remetiam a carreira como um processo unitinear com
comeco, meio e fim. Graziela, modelo da Ford i@ apresentada procurava fazer
esta transicao de modo muito sutil.

"Agora estou com 24 e estd terminando. E a0 mesmo tempo & bomn,
porque eu ngo esfou dormindo ainda, eu sef 0 que eu tenho Que fazer. Faco
curso de design de intferiores e aos poucos estou saindo dessa drea de modelo
para entrar em outra Greq totalmente diferente. Eu tenho mais 2 anos de
faculdade”.

A0 mesmo tempo em que mostrava estar consciente a respeito do final da
carreira, sabia que poderia haver algumas dificuldades pessodis quanto a isso.
(Para ela, os fatos que vivenciava naquele momento apontavam para ¢ final de
sua carreira na medida em que os frabathos comecavam q escasseqr),

“Eu sei que um dia termina e preciso fazer alguma coisa para depois. deve
ser uma coisa decepcionante e tem que ser frabalthada, pois mexe muito com a
vaidade. Daj vocé vé que tudo isso termina e vé que outras coisas tem um valor
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maior do que ser bonita pros outros. Precisa ter consciéncia de que isso tudo
ferming eu Qcho que No comego vocé NGo pensa muito nisso”.

Quando fala que no inicio da camreira nde se pensa muito em seu findl,
acredito que seja devido ao faifo de que na pratica, uma grande maioria viva
este momento com uma empolgacdo semelhante & de Fernanda, que por ter 14
anos, experimentava sua vida sob as possibilidades de mudanca. O perodo
experimentado como posterior a carreira parecia ndo ter a menor possibilidade
de ser vislumbrado diante do longo tempo que teria para pensar seu futuro, Ao
mesmo fempo em que Fernanda experimentava o seu caminho como aige
bastante longo, Graziela ao afimar que “tudo termina” organizava sua fala e
impunha uma nova diregdio em sua vida. Agora, pensava em “sair de ceng”
iniciando uma oufra carreira que tfambém prefendia relacionar a érea de moda
e pubiicidade.

"Hoje em dia tem muito trabatho em design e moda. £ que é por passos. O
préximo passo é procura estagio. £ legal porque faz tempo que eu trabalho e
tenho uma visGo de moda, @ acho que isso vai me ajudar no meu frabalho com
design”.

Graziela encerrava sua carreira de modo lento e sutil, vislumbrando as
possibilidades que s relagdes fravadas durante o tempo em que foi modelo
poderiam fhe proporcionar. O seu caso, apesar de possuir muitos elementos
coincidentes com o de outras modelos de sua faixa etdria, ndo deve ser usado
para a construgdio de generalizagdes. Junto ao conjunto fechado de prescricoes,
concepgoes e representacdes em que se viveu uma experiéncia social, e estou
me remetendo alapidacdo do modelo, hd intrinsecamente outros mundos sociais
e experiencias que sdo fundamentais para que os sujeifos construam suqas
biografias, determinem suas escolhas e se enredem no mundo sob bs aspectos
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mais diversos”. Nas circunstancias em que o modelo é formada. a existéncia esta
constantemente mediada pelo olhar dos outros: mas este fato por si 86 nGo
fornece subsidios que sivam como o embasamento de gualguer teoria.

%2 Existern alguns indicios que levam a crer que © campo dos modelos profissionais tem se
constituido como uma drea de interesse & disciplinas que fém privilegiado o estudo da
corporalidade e das vias de infegrac@o entre os sujeitos. No periodo da pesquisa tive a
oporfunidade de conhecer dois profissionais, um psicandlista e uma psicéloga que
lidavam com modelos sob aspectos diferentes. O primeiro, o dr. Marco Toemazzo prestava
assessoria para uma agéncia de modelos e era especiaiista em distdrbios alimentares.
Segundo sua fala, seu trabalho era orientar os modelos ndo somente quanfo a
alimenfacdo como em relac@o a parte emociondl, tendo em vista as circunsténcias
enfrenfadas pelo modelo que parte de suas cidades ainda muito novos. J& a psicologa
Mirian Tawil considerava o campo de modeios como uma arena fértl para estudos sobre
© corpo. Usando de uma metodologia que propunha o uso de desenhos para algumas
de suQs pacientes que eram modelos, buscava fracar as diferencas entre o inicio @ o final
da carreira. Os resultados a que chegou se referiam a uma visao bastante pessimista
quanto ao férmino. Nesta dissertacao. lamentavelmente e POr questdes praticas de
método e tempo, ndo pude contemplar os diGiogos bastante frutiferos que travel com os
mesrmos, perspectiva que pretendo desenvolver em minha pesquisa de doutcrado.
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CONCLUSAO

C espefdculo apresenta-se comeo uma enorme positividade indiscutivel e inacessivel. Fle

nada mais diz sendo que «¢ que aparece & bom, o que é bom aparecen. A atifudes que ele axige
por principio é esta aceitacdo passiva que, na verdade, ele j& obteve pela sua maneira de
aparecer serm répiica, pelo seu monopdlio da aparéneia,

(Guy Debord)

De acordo com o recorte proposto nesta dissertacdo analisei 0s processos
de recrutamento, lapidagdo e circulagdo do modelo profissional como uma
dindmica social amplamente infegrada ao sistemna de producdo e circulacao
das mercadorias na sociedade de consumo. Ulilizando-me do conceifo de
dilatagao da esfera da mercadoria usado por Jameson (1996), procurei verificar
em que medida tais sujeifos sGo tornados e fransformados em produtos desta
sociedade. Também considerando o conceito de mercadoria colocado no
estudo de Appadurai (1986) sobre a vida social dos objetos, coloquei que a
especificidade dos sistemas de froca da sociedade estdo fundamentados na
froca de mercadorias cuja forma de circulacdo caractetistica € a do acesso
relativamente generalizado e do fluxo dindmico desfe processo.

Dentro disso, cologuei que uma das especificidades desta circulagdo
estaric no fato de que na medida em gue os sistemas tecnoldgicos e de
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informagdoe se ampliam dando lugar ao desenvolvimento e institucionalizacao
de outras formas de representacdo da vida, da experiéncia e dos objetos até
entdo sem precedentes _ calcada ng reproducdo de imagens _ os sistemas se
cbsiratizam a tal ponfo de que neste processo se pode pensar No ConsuMo como
uma forma que se generaliza ao ponto de se estender a si propria enguanto
conceifo e enquanfo prética™. O consumo das represenfacdes e g arena em
que os sujeitos fratados nesta dissertacao sdio atuantes e estdo imbricados nos
processos infrinsecos a légica da mercadoria, dentre os qugis:

1. O processo de diferenciacdo marginal da mercadoria em série logo
nas etapas da produgdo. (Baudriliard, 1974). Ao processo de serializacdo e
singularizagdo da mercadoria (fornar uma mercadoria ordindria, um bern comum
em algo airaente e aparentemente “exclusivo”) pode ser fragcada a analogia
enfre padronizagcdo e singularizacdo do modelo profissional  vistos nesta
disserfacQo, inserindo-o assim na dinédmica de circulacdo de mercadorias. Tornar
um objeto circuldvel & dotalo de uma especificidade que comunique
autentficidade. Na indUstria de modelos este processo de “personificacdo” sob a
findlidade de venda e circulagcdo, encontra o seu correlato em dois
desdobramentos: 1. a adocd@o de uma ‘imagem” a ser produzida como
esteredtipo de uma determinada feminilidade e como express@o de uma suposta
persondlidade (que envolve mais gestualidade que conduta) 2. a adocdo de
uma frgjetdria de vida e de uma narrativa mais geral que sirva como legitimadora
da inserc&o na profissdo, comoe a nanativa da brasilidade.

2. Insercdo em um sisterna de relagdes onde demanda, producéo e
circulacdo de um lado sdo determinadas por forgas sociais € de outro, podem
manipular estas mesmas (Appadurai,1986). Como mostrel as diferencas que
permeiam 0s objetos ordindrios (“necessidades”) de objetos de “luxGria” _

% A mercantiizacdo do conhecimento é o fundamento gfravés do qual se pode afirmar
que 0s pProprios conceitos e teorias sobre o consumo hoje sGo também consumidos:
guanto a isso as opinides dos autores Jameson (1996) e Appadurai (1986) sao
convergentes. Quando falo do consumo que se estende a si proprio como uma pratica,
estou falando precisamente dos processos de consumo sobre as proprias representacdes
sobre © consumo disseminadas em imagens e textos na sociedade _ em gue os
profagonistas adlém da mercadoria sdo fambém as relacdes pensadas através desta.
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dicotomias também usadas por Baudriliard (iderm) _ sao colocadas na sua
classificacao dicotdmica correlata denfro do campo: publicidade de objetos
“comerciais” e publicidade de objetos da “moda”, Da mesma forma com gue o
fransito destes objefos na sociedade & regulado por forcas sociais especificas _
objetos de sistemas de sfafus possuem um fluxe mais restrito., enguanto, objetos
fidos como bens ordindrios da vida cotidiana, circulam de modo generalizado _
¢ transito de modeios fambém & especificado de acordo com estas forgaos. A
segmentacdo de mercados produtores de “moda” e mercados produtores
“comerciais” em terriiorialidades especificas é G expressdo de como essas
relactes estGo colocadas em termos mundiais. Esta dicotomia estrutural em
ditima instancia atravessa o campo dos modelos profissionais _ cujos critérios sGo
baseados em primeira mao biologicamente no bidtipo do modelo comercial e o
do modelo fashion, mais especifico e portanto, mais restrito _ e reiterando e
atualizando as classificagcdes de objetos acaba por sua vez determinando o
fransito e a experiéncia do sujeito.

No dlIfimo capitulo, procuro estabelecer a contrapartida de todo o
processo visto nos frés capitulos anteriores. Afravés da fala de Fernanda, uma
modelo recém estabelecida em Sao Paulo, procuro situar o sujeito em meio a
esta dindmica, analisando como © seu discurso se organiza em tomo de seus
componentes.

Embora de maneira aiguma eu tenha intencionado fazer uma andlise em
que "0 Corpo” aparecesse subtraido das relacdes sociais e das condicdes em
que é produzido, femo que o resuitado nesta instancia especifica _ o mundo das
agéncias de modelos _ possa ndo tfer fugido a perspectiva de que este seja
fomado como uma enfidade dlienante. Se nesta dissertagdo, ele emerge como o
“hiper corpo” destacado de suas conexdes sociais mais coesas, & porque isso
ocorre de fato. No processo fotal de lapidagdo do modelo profissional, o compo é
tido como © seu epicentro. Esse corpo & vivido através de um cofidiano
especifico, erigido em fomo da obrigatoriedade de se viver em Sao Paulo _ o que
para uma grande maioria dos sujeitos vem representar 0 desiocamento de seus
contextos de origem, isto €, uma rupfura _ e de uma disciplina e controle rigidos.
O resultado mdis evidente desta ruptura e desiocamento & talvez uma tendéncia
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da parte do sujeito em tomar as classificacaes e representacgoes inerentes a este
campo (e consequentfemente, a este novo modo de viver) como parte de sua
subjefividade o que acaba por restringir 0 conhecimento sobre si préprio aos
limites do corpo.

Vivendo enire a “personalidade” produzida para os fins de uso deste corpo
e O conjunto de valores, concepcdes e representacoes adguiridos e elaborados
a partir dos contextos em que este sujeito foi gerado sociaimente, ocorre que ao
invés de uma sensacdo de unificacdo, o individuo por vezes acaba
experimentando uma autonomizacao em relagc@o a seu corpo e um cerfo
esvaziamenfo quanfo a outras dimensdes da vida. A vivencia enfre mundos
extremamente distinfos _ considerando que um deles & marcado pelo fato de ¢
COrpo ser a causa e a consequeéncia de um amplo processo .. acabda por ndo
totalizar o individuo enguanto pessoa™.

No enfanto, ndo vejo este processo de quebra como um foco pemanente
que simplesmente “se aloja” de maneira fixa no individuo. Como fenho afimado,
nGo esta denfro de meus propdsitos criar uma teoria sociologica fundamentada
na experiéncia do individuo que se vé diante destes processos todos. Apesar de
existir uma recoréncia quanto a alguns dos componentes da fala das modeios

% Denfro da Anfropologia e da Teoria Social a dicotormia quebra versus integridade do
sujeito fem ocupado em lugar significativo dentro das andlises respeito da experiéncia
social contempordnea e da construcao do sujeito (a agéncia). Dentre os diversos estudos
existentes sobre o assunfo, o de Martin (1992) aponta para uma mudanca nas
representactes sobre o corpo tendo em vista a organizagdo social das relacdes de
producdo na fase que ela chama de regime de “acumulacac flexivel”. Segundo ela, ao
mesmo tempo em que este periodo pode ser caracterizado pelo sistema de producdo
flexivel, adaptado as necessidades do momento, com énfase na resclucdo de problemas
com respostas rapidas e especializadas, as representacdes sobre o corpo entrariam em
uma nova fase auto-reguladora e flexivel. Ele (Martin estudou as representacoes sobre o
sisterna iImunoldgico) aparece como um todo “interconectado” e passivel de respostas
rdpidas as ameagas externas (doencas). Para além das representagoes sobre este corpo,
outros autores, tém buscado contextualizar a producdo do sujeito em um mundo
marcado por uma nova sensibilidade social motivada pelas alteracdes na dindmica de
funcionamento do capitafismo, nas fransformagdes de tempo e espaco etc. (Harvey,1993;
Featherstone, 1991; Giddens, 1991). Gostaria de deixar claro, que no ¢caso aqui fratado. se
esta “quebra” ocorre, isso ndo se deve necessariamente ao fato do sujeito viver em
mundos distinfos; © que pretendo mostrar & que nesta circunst@ncia, devido a uma série
de processos que culminam em uma fefichizacdo do corpo em relacdo ao sujeito, as
possibilidades de tal fato acontecer sdo maiores.
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profissiondis que entrevistel, isso de modo algum me da subsidios para formalizar
generalidade de qualquer tipo. Talvez eu j@ tenha explicado o porgque, no
entanto, se Ja o fiz, reitero aqui minha posicao. A experiéncia comum, vivida
através da incorporagdo e re) elaboracdc de normas, disciplings, discursocs,
conceitos e representacdes do meio nunca deixa de estar sensivelmente
mediada pela trojetdria dos sujeifos em seus diversos infercursos sociais.

A socidlizacdo dos sujeitos € um processo multifacetado e o fato de que
- parte dela se da denfro e afravés do mundo das mercadorias é e deve ser
enfocado como um dos muitos aspectos de transitoriedade e mobilidade de
foda uma dindmica social em que coisas e pessoas sao posicionadas em um
estado simbdlico tempordrio (Appadurai, 1986: 34). No caso aqui tratado, se
pode ofiimar que a mercanfilizacdo das pessoas imprime como condicdo o
tecimento uma frajetdria social semelhante ao que ocorre com outros bens de
consumo, isso estd visivelmente ligado ao contexto de uma sociedade gue se
erigiu em torno da necessidade de colocar em destaque 0s bens produzidos
dentro dela e que para isso, se especializou na producdéo continua e seriada de
espetdculos visuqis®s,

Esta dissertacdo frata de uma das dimensdes da composicao e conteldo
destes Ulfimos, a da insercdo e interacd@o de seres humanos na representa¢cdo dos
objetos e seus contextos de uso. A grande confradicdo presente em todo o
processo de representacdo do consumo é gue embora a dimensdo fantastica
destes espetQculos esteja sempre presente, 0 que dd notoriedade aos objetos &
justamente a possibilidade de que esta fantasia se subsuma parcialmente ao
quanto de “redlismo” tais representagdes possam oferecer. Realismo lido como
familiaridade e adequagdo destes objetos dentro das relacdes humanas e ndo
necessariomente o guanto de verdade que este ou aquele objeto oferece.

9 Segundo Guy Debord (1991), se em um primeirc momento do regime de producdo
capitalista o ser humano passou de um processo em gue o fundamental ao invés de serse
transforma em fer, hoje o periodo é o de impingir o significado das coisas em relacdo &
sua aparéncia, O julgamento rapido e impreciso do othar se tormou um dos grandes
mediadores @em uma sociedade gue privilegia a diversidade de bens e a concorréncia e
onde consequentemente se forna necessdrio o destaque.
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Assim, representar as mercadorias através das formas em Que esto inseridas nas
relacoes humanas € um dos modos de personifica-las como “adequadas” qos
usos G que se propdemss,

Para que tudo ndo saia de seu script, € necess@ric que estas relacoes
humanas estejam represenfadas como um padrgo ideal de relacionamento. £ é
gl que enfra © ser humano e os critérios para que ele possa ser adequado o
representacdo de tais relacdes. Este se forna mercadoria na medida em que &
julgado capaz de oferecer tais “relacdes-padroes-valores”, o que implica ser o
porfador de um ideal de representacao sobre si préprio, adequado aos padrdes
e concetltos considerados hoje legitimos: simetria, magrezq, tonicidade muscular,
satde, juventude, “beleza”. E somente tal valoracdo do ser humano como
porfador de um instrumento capaz de expressar aquiio que ele &, que explica a
significGneia e o valor social dado  as pessoas qQue sdo julgadas
(milimetricamente) capazes de figurar como profagonistas desta
“espetacularizacdo” do ser humano.

O caso desta dissertacao ilustra um dos contextos em que o ser humano
pode ser um produto de destaque dado a sua aparéncia, valor de significacao
mdaxima na sociedade de consumo. Ainda de acordo com Appadurai (1986),
mesmo diante de uma histéria social que configure © valor das coisas, todas
essas, independentemente do fato de estarem situadas coOmo “mercadorias”

% A0 afirmar ¢ importancia das pessoas (logo dos modelos profissionais) nos textos sobre
as mercadornias nGdo estou querendo reduzir outros processos bastante importantes que
ocorreram em paralelo e desdobrados ac desenvolvimento da publicidade, como por
exemplo a producdo de icones de feminilidade afravés do cinema e da propria industria
do consurmno. De modo geral, se pode falar em um processc onde as imagens e
conceitualizagdo do ser humano se tormam fundamentais, € um dos modos de foze-lo é
sem ddvida através da midia. O processo de fragmentac@o do corpo e as possibilidades
de aperfeicoamento de melhora de cada uma de suas partes que vernos hoje tém a ver
com o fafo de que este compo e os seus ideais de aparéncia se erigiram junto aos
processos de especidiizacdo, racionalizacdo e uma maior diferenciac@o das funcdes
sociais. Esta analogia é apontada por Upovetsky (2000: 123-124): “(...) utilizacdo regular do
cdiculo contabil nas operacdes mercantis, civilizag@o dos costumes, reprasentacdo do
espace a partir dos principios da geometria euclidiana: fendémenas gue dependem da
racionalizagéo social modemna em que o belo sexo estd ligada. Na aurora dos tempos
modemos, a cultura do belo sexo passa a obedecer a uma I16gica de especializacdo e
de normalizagdo sistemdtica. Os dois géneros se distribuem hierarquicamente em relacéo
a aparéncia fisica e a muther é posta no topo da beleza, as normas estéficas de cada urm
dos sexos sao exibidas com métode e precisdo.

158



esto dotadas de uma biografia cultural que & acumulada de acordo com os
contexfos em que elas estdo inseridas e 0s modos como circulam. O fato de os
sujeitfos estarem situados dentro de um paradigma que os forna parte do
processo de circulacdo de mercadorias, ndo significa de modo aigum que suas
biografias _ acumuladas nos mais diversos contextos onde ele esteve inserido _
sejam simplesmente "absorvidas” dentro disso. Ndo € porque est@o denfro de um
processo disciplinar que leva em conta o modo como se constifuem socialmente
(e iss0 se da através do corpo) que os sujeitos deixam de fecer as suas frajetdrias,
acumutar suas biografias e se enredar no mundo através de fudo aguilo que ele é
e fem sido constituido ao longo de sua vida: um ser encamado antes de corpo.
Embora esteja em confato constante com um contexto que favorece ¢
construgdo de um “corpo alienade”, ndo se pode afimar de maneira algumda
que este seja um estado permanente e que a fendéncia ndo seja a retomada de
sua fotalidade e integridade como sujeito social total; cindc gue seja em algumas
circunstancias vivido como alienado de suas relacdes socidis, © “corpo” sempre
estar@ imerso em uma dindmica de enredamento com o mundo em que as mais
diversas possibilidades sGo vislumbradas e continuamente revisadas, junto ao seu
portador e &s relacdes que este mantéem.
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GLOSSARIO

Book - Glbum de fotografias que tem a funcdo de ser um portfdlio dos trabalhos
dos modelos. Nele sdio colocadas fotografias de ensqios e trabalhos realizados.
Sua montagem dependerG do direcionamento do modelo na agéncia.

Booker - E 0 agente que frabalha na agencia intermediando negociacdes entfre
clientes & modelos. Além dessa funcdo o booker também fraca estratégias de
carreiras e de langcamento no mercado.

Casting - Trafa-se de um fermo usado para designar testes fotograficos de revista
de moda e publicidade e desfiles de moda. Embora os bookers facam uma
diferenciacao entfre casting e teste (este seria teste para fimes publicitérios),
nesta dissertacao para facilitar a andlise, o termo casting é usado largamente de
modo a abranger fodo o tipo de teste de modelos.

Compositie - £ © "cartdo de visitas” do modelo. Trata-se de um cartGo de
apresentagcdo com 21X14 cm contendo na parte frontal o nome e uma fotografia
grande do modelo e atrGs frés fotografias menores contendo informagoes sobre
medidas e rosto (cor de olhos e cabelos).

New Face - E 0 modelo iniciante. O fermo se remete a necessidade que este
modelo fem um esforco inicial para lancd-lo no mercado e toma-lo conhecido.

Scouter/scouting - Ea pessoa que frabalha como cacador de talentos para a
indUstria de modelos profissionais. O sentido do termo estd ligado a acepcao de

“explorador”, “observador” que definem esta categoria de profissionais em seu
sentido mais amplo.

SPFW - E a abreviatura usada nesta dissertaco quando se prefende referir ao
evento de moda sazonal Sdo Paulo Fashion Week.
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